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Kedves Olvaso!

Megujul a Marketing
& Menedzsment

-pt f°\ Z®1 Ota tébb mint 17 ezer oldalon
f fh&i / mutattuk be a magyar

JL he/ v/ Il marketingszakma mhelyeit,

adtunk szamot a piackutatas, a marketing, a PR vagy

a reklam hazai fejlédeésérél. Folydiratunk kordbban

a marketingszakma fejl6désének igazi katalizatora volt.

Ma nem az. Ezért afolydirat tulajdonosai, szerkesztGi

dontottek: a folyoiratot alapjaiban Gjitjak meg.

Rovetkez6 szamtdl a megiljulas a lap
A szellemiségét, tartalmat és formajat egyarant
érinti majd. Mikdzben meg6rzendd értéknek
tekintjik a lap akadémiai rangjat, az elméleti kutatast,
szeretnénk bemutatni a gyakorlati marketing
legsikeresebb példait is. Esettanulmanyok, magyar
és nemzetkdzi példak segitségével kivanjuk bemutatni,
hogyan m(ikodik a kutatas, a stratégiaalkotas,
a kampényok tervezése és megvalésitasa a gyakorlatban.

lyan folyoiratot szeretnénk, amelybdl
Oa vallalatok marketingvezet6i tajékozodhatnak

a marketingtudomany legujabb trendjeirdl,
az elméleti szakemberek pedig nyomon kovethetik, hogy
az elmélet hogyan miikédik a gyakorlatban. A cél, hogy
a foly6irat minél tébb marketingesnek adjon tampontot
munkajahoz; ha hianyzik a tapasztalat, az ttlet vagy
az invencid, a gyakorlati szakember is batran
nyulhasson fel polcara szakmai magazinunk
Osszegyijtott szamaiért. Hasznos, érdekes és inspirald
folydiratot akarunk tehat.

is tudomanyos folyGirat marad, akadémiai ranggal,
a nagyvallalatok vezet6i és marketingesei is végre
a sajat szaklapjuknak érezhetik. Szandékaink szerint
a lap végre odakertlhet a topmenedzserek asztalara is.
Nyitunk a gyakorlat felé, de ez nem jelent az egyik
vagy a masik iranyba tett min6ségi engedményt.

P <
I '‘gy mik6zben a Marketing & Menedzsment tovabbra



Hissziik, hogy csakis az izgalmas problémak,
az inspirdld valaszok képesek a szakma
érdekl6dését felkelteni, és a lapot eladni.

folydirat évente hat alkalommal jelenik
A meg. Ezt megtartjuk, de attérink

a 4+2-es megjelenésre, azaz a négy
negyedéves ,,rendes' szam mellett két tematikus
kulénszamot adunk ki, egyet tavasszal és egyet
Osszel. A kilonszamok egy-egy

marketingproblémaval foglalkoznak részletesen
(pl. stratégiai tervezés, branding, event), vagy

egy agazati terllethez szélnak (pl. FMCG).

A tarsdiszciplinakkal kapcsolatos kérdések is
koruljarhatok (pl. marketing és PR, marketing
és reklam). Amikor indokolt, a kilénszamokat
olyan vendégszerkeszt6fogja szerkeszteni,

aki az adott terilet elismert szakértdje.

4+2-es megoldastdl azt varjuk, hogy
A a rendes szamok tartalma feszesebb lesz,

toltelékanyagok nélkil jelenhetiink meg.
A kildnszamok szerkesztésére viszont a jovGben
nem két hénap, hanem akar fél év is
rendelkezésre allhat. A tematikus szamok
esetében szerz@ink el6re tudhatjak, hogy milyen
targykorben varunk irasokat. Az els6 tematikus
szamba példaul olyan cikkeket,
esettanulmanyokat, konyvismertetéseket varunk,
amelyek a telekommunikécié és a marketing
kapcsolatat jarjak koril. A tematikus szam
megjelentetését a magyar telekommunikécids piac
liberalizacidja teszi aktualissa.

Obbek kozott olyan irdsokra szamitunk,
I amelyek a liberalizacié hatasat vizsgaljak
a magyar marketinggyakorlatban.

Esettanulmanyokra, nemzetkézi példakra is
kivancsiak vagyunk a kordbban felszabaditott
piacokrdl. Orémmel fogadunk cikkeket, amelyek
bemutatjak, hogy a telekom iparag milyen
innovativ eljarasokat generalt a marketing
elméletében és gyakorlataban.

kulénszam 2002 tavaszan jelenik meg,
A felkért szerkeszt6je Gergatz Ildiko,

a Magyar Marketing Szovetség elnokségi
tagja. A kéziratokat Word dokumentum
formaban 2002. februar 15-ig kérjuk eljuttatni
a kovetkezd cimre: info@marketingcentrum.hu
vagy Marketing & Menedzsment szerkesztGsége:
1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.

Tel: 269-5828.
Bruck Géabor
kiadd
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KOMAROMI LASZLO

Marketingeszk6zok alkalmazasa
a felnottkepzesben

Napjainkban a feln8ttképzés rendszere atalakuléban
van. A képzés Gjformai, igy a nyitott és tavoktatas, a
rugalmas oktatas, valamint az informaciés kommuni-
kacios technoldgidk széles korl térhoditasa figyelhetd
meg. Az egyetemek, f6iskolak Ujabb karok nyitasaval
bdévitették képzési valasztékukat. Az allami egyetemek
mellett megalakultak az izleti alapon m{ikodé magan-
iskolak. Az oktatasi piacon tobb ezer kisebb-nagyobb
oktatési vallalkozas jelent meg a legktlonb6zébb for-
maban. (Erdekes jelenségek figyelhet6k meg, példaul a
KFKI Részecske- és Magfizikai Kutat6 Intézete belefo-
gott az internetes oktatasba.) Mindezek a jelenségek
természetesen a versenyhelyzetfokoz6dasahoz vezetnek
az oktatési piacon.

Ezen korulmények kozott az oktatasi intézmények
mar kezdik felismerni a marketing fontossagat, a leen-
d6 tanuldk (tehat a fogyaszték) igényeinek felmérését,
az ehhez igazodo rugalmas oktatasi programok beveze-
tését, az intézmény arculatanak
kedvezd megjelentetését, a mar-
ketingkommunikacios eszk6zok
alkalmazéasat, tehat a fogyasz-
tok meggy6zését az altaluk nyuj-
tott szolgaltatas szamara.

Kevés hazai szakirodalmi forras all

A mai helyzet és a feladatok

kapcsolatos tudoméanyos kutatasi

A felsoroltak kiiléndsen idGsze-
riivé teszik a feln6ttoktatasi
marketing kutatasat. Ez a teri-
let ma még hazankban eléggé
fehér foltnak tekinthet6. Kevés
hazai szakirodalmi forras all
rendelkezésre, a terilettel kap-
csolatos tudomanyos kutatasi
eredmények még nem nagyon
jelentkeztek. Ennek oka abban
is keresendd, hogy oktatési in-
tézményeink igazabdl csak
most kezdik felismerni ennek
fontossagat.

M&M ¢ 2001/5-6.

Ez a tertilet ma még hazankban
eléggé fehér foltnak tekinthetd.

rendelkezésre, a terilettel

eredmények még nem nagyon
jelentkeztek.

Kezdetben az oktatdsi programot

pedig fogyasztonak, azaz
a termékmarketing vonalat kovették.
Ez azonban helytelennek bizonyult,
mivei az oktatds nem termék,
hanem szolgaltatas.

A feln6ttképzés terén a marketingeszk6zok széles
kord alkalmazasanak szlkségességét a hetvenes
években az Egyesiilt Allamokban ismerték fel, ahol a
hallgat6i létszdm ndvekedése latvdnyosan kezdett
visszaesni. A probléma megoldasara a fels6oktatas
képviseldi konferencidkon vitattdk meg a kérdés le-
hetséges megoldasat, és keresték a marketingeszko-
z6k alkalmazasi lehet6ségeit a fels6oktatdsban. Nyil-
vanval6an az Uzleti szektor gyakorolta erre a legna-
gyobb hatést, ahol a legnagyobb tapasztalatok voltak
a fogyasztok meggy6zésére.

A fels6oktatdsban hasonld helyzet kezd el6allni ha-
zadnkban is. Néhany évvel ezel6tt azonban még egy-
értelmd volt, hogy az oktatas az allami tulajdonu fel-
s6oktatasi intézményekben nonprofit jelleggel valé-
sulhat meg.

Kezdetben az oktatasi programot tekintették ter-
méknek, a tanulo6t pedig fogyasztonak, azaz a termék-
marketing vonalat kdvették. Ez
azonban helytelennek bizo-
nyult, mivel az oktatds nem ter-
mék, hanem szolgaltatas.

A nyolcvanas évek elejétél
az oktatas elfoglalhatta helyét a
szolgéaltatasmarketing korében,
azonban az alapvet6en Uuzleti
eredetli marketingtevékenység
fels6oktatasi kérnyezetben valo
alkalmazésat tovabbi birdlatok
érték:

- a marketing 6sszeférhetet-

len az oktatas kildetésével;

- a marketing alkalmazéasa a

fels6oktatasban nem szuk-
séges.

A probléma feloldéasat a hely-
zeti marketing alkalmazasa je-
lentheti, ahol a fogyaszté nem
all minden esetben a marketing-
program kozéppontjadban, tehat
helyzet-orientacioérél és nem fo-
gyaszté-orientaciordl van szo.

tekintették terméknek, a tanulét



Egyes meghatarozasok szerint a fels6oktatasi mar-
keting minden olyan tevékenységet magaba foglal,
amelyet az intézmény azért végez, hogy célcsoportja-
val optimalis csereviszonyt érhessen el. A szolgélta-
tdsmarketing és az ezzel 6sszefliggd PR alkalmazasa
még nagyon kezdetleges, f6leg a nonprofit szféra-
ban.

A fels6oktatasi intézmények hallgatéinak prog-
nosztizalt létszama alapjan az oktatasi piacon egyre
er6sebbé valik a hallgatokért folytatott verseny, ezért
a hatékony marketmgprogram Kkiépitéséhez a ver-
senytarsak tevékenységének folyamatos figyelemmel
Kisérése is szikséges [1].

Az oktatas tertletén egyre inkabb el8térbe keril-
nek a fogyasztok igényeit kielégiteni kivané rugal-
mas, nyitott és tavoktatasos képzési formak. Ezek ese-
tenként eltér6 marketingeszkdzoket hasznalhatnak a
célcsoport megnyerésére. Kilon terilet az oktatasi
marketing azon része, mikor a hallgatéi célcsoportok
mas orszagokban, esetenként mas féldrészen helyez-
kednek el.

Az oktaté intézmények egyre szélesebb kore is-
meri fel tehat a marketing jelent6ségét az oktatas
kulénbo6z6 tertletein. A feln6ttképzési menedzserek
szamara nemcsak hazai, hanem tudomasunk szerint
eurdpai kiadasban sincs olyan hozzaférhet6 gyakor-
lati eszk6z, kézikdényv, tananyag, CD stb., mely se-
gitségével a felndttképzés potencialis tanuldinak
igényei felmérhet6ek, és amelyek az oktatasi intéz-
ményi marketinghez Gtmutatéul szolgalnak. (Ne fe-
ledjik, hogy a ddntéshozék tdébbnyire nem profi
marketingesek!)

Ezek a tényez6k kiemelten fontossa teszik a téma-
val kapcsolatos kutatasokat, illetve a gyakorlatban jol
hasznosithatd, az oktatasi marketinggel foglalkozé
kézikdonyv és képzési program kidolgozasat.

EduMarkei - oktatadsmarketing projekt

A SZAMALK Oktaté és Konzultaciés Kézpont az Eu-
ropai Uni6 SOCRATES Grungtvig programja kereté-
ben inditott el 0j projektet, melynek témaja a fenti
helyzetre megoldasi alternativa kinalasa [2]. A projekt
kétéves, melynek keretében az altalanos helyzetelem-
zést kdvet6en marketing kézikényv, CD és oktatd
program készul: témaja a feln6ttképzés marketingje.
Ugy érezzik, ez a mid mindenképpen hianypoétlé
lesz.

Kulfoldi partnereink:

- University of Strathclyde, Glasgow

- University of Porto

- Marketing Institute - International Management
Education, Helsinki

A projekt megvalésitasdban a Szent Istvan Egye-
tem Marketing Intézete vallalt még intenziv szerepet.

A program célcsoportjat a feln6ttképzéssel foglal-
kozo oktatasi intézmények vezet6i, oktatasi szakem-
berei alkotjak.

A program varhaté eredményei

A felné6ttképzési marketing helyének megallapi-
tdsa a szolgaltatasmarketing tertletén.

- Olyan felmérési technikdk kidolgozasa, amelyek
alkalmasak a szolgéaltatdsminGség értékelésére a
feln6ttképzésben.

- Hatasosan alkalmazhat6 marketingkommunika-
ciés eszkdzok meghatarozasa, az intézményi
profiltdl és a tanul6i célcsoporttél fliggden.

- A feln6ttképzésre orientalt kézikényv, valamint
multimédias CD Kkifejlesztése, amely az oktatasi
menedzsment szamara nyUjt gyakorlati segitséget.

- Internetes kurzusok szervezése a célcsoportok
résztvev6i szamara a projekteredmények széles
kord elterjesztése érdekében.

A projekt elsd évében megvaldsulé kutatdsok so-
rdn szekunder kutatéssal felmérést és dsszehasonlitéd
elemzést végzink a feln6ttképzési intézmények egy
kivalasztott szegmensében. Primer kutatasok soréan
mélyinterjus modszereket és kérddives felmérést al-
kalmazunk.

A projekt jelenlegi szakaszaban a helyzetelemzé-
sek folynak, amit az interjuk és kérd@ives felmérések
kovetnek. A kulféldi partnerek kozil a kutatasban
legel6rehaladottabb finn intézmény anyagaban [3] a
kovetkez6 tertleteket elemzi: az oktatési piac mérete,
struktaraja, finanszirozadsa, a piac szerepl6i, a piac
véaltozasa és ennek hatasai, az alkalmazott marketing-
és PR-eszkdzdk, az intézményi stratégidk.

Az interjuk és felmérések alapjan meghatarozha-
tok az oktatasi piacok helyi, illetve orszagos trendjei.
Elemezhet6k a felndttképzési intézmények hatékony
marketingstratégiai, eszkozei, kommunikacios eljara-
sai. Az ezekbdl levont gyakorlati kdvetkeztetések
alapjan készul a kvantitativ kutatas.

Irodalom

[1] ARVBTRONG Principles of marketing. Prince Hall,
New Jersey, 1991.

[2] KOMAROM L.: Application of marketing means
and tools in adult education. SZAMALK - Bp. -
Brussels, 2000.

[3] LEPPANEN, LAURI: Material for the first interim
Edumarket project. Institute of Marketing, Hel-
sinki, 2001.
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Véleménykutatas pedagégusok kdrében:

A gyermekek és az erdo

Hajlamosak vagyunk azt hinni, azt hangstlyozni, hogy
a kornyezeti artalmak, a természetvédelem, a kdrnyezet-
védelem csak az utébbi évtizedekben keriilt a vitatott té-
mak kozé. Pedig a bajok gydkerei sokkal régebbiek

Régmult és jelen

1864-ben jelent meg George Perkins Marsh - akit a
kodrnyezetvédelem atyjanak tekintenek - Az ember és a
természet cim( kényve, melyben azt allitja, hogy torté-
nelme soran az emberiség nem is egy civilizaciot
pusztitott el. Véleménye szerint az is az ember rom-
bol6 beavatkozasanak kévetkezménye, hogy a kozel-
keleti kultarak megismételhetetlen alkotdsai ma
édenkert helyett sivatagban allnak. A szerz§ Platént is
idézi, aki mar kétezer éve felpanaszolta, hogy az egy-
kor erddségekkel boritott Atti-
ka flicsomdkkal tarkitott hegy-
vidékké valt. Tagadhatatlan
tény, hogy a helyzet napjaink-
ban rohamosan romlik, és so-
kak szerint a kérnyezetét rom-
bol6 emberiség a vesztébe ro-
han. A hazai kérnyezet jelenle-
gi allapota és a karosodas folya-
mata sem el6zmény nélkuli. A
gazdasagi szerkezet atalakitasa-
kor, valamint mikodése alatt a
kodrnyezetvédelemnek nem
volt és legtébb helyen ma sincs
lényeges szerepe, igy a karok
felhalmozdédtak, halmozédnak.
Gazdasagunk egész eszkoz-
rendszerével, infrastruktaraja-
val és az emberek fogyasztasi
szokésainak alakitdsaval koz-
ponti szerepet jatszik a termeé-
szeti kdrnyezet tovabbi és egy-
re gyorsuld pusztitdsaban.
Szerencsére ma mar egyre
tébben vannak azon a vélemé-
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Torténelme soran az emberiség
nem is egy civilizaciot pusztitott el.
Az is az ember rombolé
beavatkozasanak kévetkezménye,
hogy a kozel-keleti kultarak
megismételhetetlen alkotdsai ma
édenkert helyett sivatagban éllnak.

Gazdasagunk egeész
eszkdzrendszerével,
infrastruktarajaval és az emberek
fogyasztasi szokasainak alakitasaval
kdzponti szerepet jatszik
a természeti kdrnyezet tovabbi
és egyre gyorsulé pusztitasdban.
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viszonya

nyen, hogy kdmyezetrombolé viselkedésiink és annak
immar globalisan, illetve lokalisan megjelené karos ha-
tasai reformot, aktiv cselekvést tesznek sziikségessé.

A gazdasag szerepl8i kozul a vallalatok nagymér-
tékben hozzajarulnak kornyezetiink allapotadhoz. Fej-
I6déstinket jelent8sen befolyasoljak a kérnyezetvéde-
lem problémai. JOI példazza ezt a hulladékprobléma
(csomagolasi el6irasok), a kdzlekedés, a mososzerpiac
(kdrnyezetkimél6 mosoéporok), a gépkocsipiac (katali-
zatoros autok), a csomagolépiac (0j csomagolasi elja-
résok) és a koérnyezetvédelmi piac (befektetések kor-
nyezetvédelmi technoldgiakba).

Napjainkban egy vallalattol nemcsak azt varjak az
emberek, hogy terméket termeljen vagy szolgaltatast
nyudjtson, hanem azt is, hogy mas maédon is hozzaja-
ruljon a tarsadalom altalanos joélétéhez. A fogyasztok
egyre kevésbé tekintik a gazdalkoddkat csupan a ter-
mékek vagy szolgaltatasok el6-
allitéinak, egyre inkabb teljes
értékd tarsadalmi szerepl6knek.
Egy termék kivalasztasanal mar
nemcsak annak mindsége és ara
jatszik szerepet, hanem a mo-
gotte 4&ll6 tarsadalmi (hazai
gyartmany), egészségi (bioter-
mék) és kornyezeti hatasok is.
Szélesebb értelemben ez talmu-
tat a terméken, a gyartd cég te-
vékenysége felé. Mindez a val-
lalatiranyitasi és marketingtu-
doményok egyik 0j vonulata-
nak aktualitasat adja. A vallala-
toknak egész mikddésiuket kell
ujrafogalmazniuk 6koldgiai szem-
pontbdl, az egyéneknek pedig
fogyasztbi és vasarloi szokasai-
kat kell atgondolniuk, ha to-
vabbra is egy lakhaté bolygon
kivannak élni.

A Kkilencvenes évek egyik
legfontosabb kihivasa tehat,
hogy a vasarlék dontéseit egy-



re inkdbb az aruk, szolgaltata-
sok koérnyezetbarat jelege ha-
tarozza meg. Ennek kovetkez-
tében a vallalkozasokkal szem-
ben tdmasztott legfontosabb el-
varas, hogy a kdrnyezettel hoz-
zaértéen banjanak,

A kilencvenes évek egyik
legfontosabb  kihivdsa tehét,
hogy a vasarlok dontéseit egy-
re inkdbb az aruk, szolgéltata-
sok kornyezetbarat jellege ha-
tarozza meg.

igény kialakitdsat az 6évodatol

Feladat és felel6sség

és nevelési szinten

Az eddigi kutatasok alapjan vi-
lagossa valt, hogy a kérnyezet-
tudatos vasarloi magatartas, a
kdrnyezetbarat termékek iranti
igény kialakitasa egyre égetdb-
bé valik. Ugy gondoljuk, a fo-
gyasztok jov6beni attitlidjeinek feltarasaval lehet ma-
gatartasukat ugy valtoztatni, hogy vasarlasuk soran
gondoljanak a kornyezeti preferencidkra, a cégeket
pedig meggy6zni arrdl, hogy mikddésiket értékel-
jék at.

Tudatos felvilagositas, 6sszehangolt kormanyzati
és tarsadalmi felel6sségvallalas szilkséges. Magyaror-
szagon az ,,atlagfogyasztok" dkotudata most van ki-
alakuloban, ennek kovetkeztében a hazai cégek most
vannak az utolsé pillanatban, hogy korrekt, kérnye-
zettudatos Uzletpolitikat vezessenek be.

A kornyezettudatos magatartas, a kdrnyezetbarat
termékek iranti igény kialakitasat az 6vodatdl a fels6-
oktatdsig minden oktatasi és nevelési szinten szik-
ségszerinek tartjuk.

Véleménytink szerint a gyerekek kérében nagyon
fontos a természet védelmének, tiszteletének és szere-
tetének kialakitasa, mert ily modon a felnévekvd ge-
neracio szaméra mar természetessé valik a természet
védelme, tudatosul az erd6k funkcidja és a kdrnye-
zetbarat termékek el6nyben részesitése.

Ugy Véljiik, hogy nem a nagykozénséget kell meg-
célozni a kommunikéciéval, hanem a véleményvezé-
rek csoportjait kell megszélitani, és igy az dssztarsa-
dalom is elérhetd. Az érintett személyek kozul ki-
emelkedd jelentéségliek a pedagdgusok.

Egy kutatas tapasztalatai

A szerz@k altal nyert Phare CBC- és OTKA-projektek
célja a kornyezetvédd magatartasra nevelés, a kor-

A vallalatoknak egész mikodésiket
kell Gjrafogalmazniuk 6koldgiai
szempontbdl, az egyéneknek
pedig fogyasztoi és vasarloi

szokasaikat kell atgondolniuk, fia
tovabbra is €JY lakhaté bolygén
kivadnnak élni.

A kornyezettudatos magatartas,
a kornyezetbarat termékek iranti

a fels6oktatasig minden oktatasi

sziikségszerlinek tartjuk.

nyezetvédelem fontossaganak
tudatositasa a lakossagban a di-
aksagon keresztil, valamint az,
hogy az ennek hianyaval jaré
veszélyekre felhivja a figyel-
met. Cikklink a primer kutatasi
projektet mutatja be.

Pilot-kutatdsunkat orszagos
mintan, 130 pedagogus meg-
kérdezésével végeztik (réteg-
zett, véletlen minta, onkit6lt6
kérdbivvel).

A kutatast a Nyugat-Magyar-
orszagi Egyetem Vezetés-Szerve-
zés Intézet marketing tanszéke,
valamint az Amica Erdei Iskola
végezte.

A vaélaszaddk budapesti, k6-
szegi, ajkai, debreceni, szegedi,
békéscsabai, kunszentmiklosi,
pécsi, valamint soproni és kor-
nyéki pedagogusok voltak.

A kovetkez6 kérdésekre ke-
restiik a valaszt;

- a gyermekek szabadid8s tevékenységei;

- a gyermekek erd6be latogatasanak gyakorisaga;

- a gyermekek &ltal az erd6ben elt6ltott id6;

- az erd6be jutas maédja;

- az erddbe jaras ,,konkurens" szabadidds tevé-

kenységei;

- az erddben végzett tevékenységek gyakorisaga;

- a gyermekek tulajdonsagai; a mai kor gyermeke-

inek imazsprofilja pedagdégusszemmel;

- az oOkotudat formaldsanak pedagégusok altal

ajanlott rendezvényei;

- a gyermekek viszonya a természethez, kdrnye-

zettudatossaguk foka;

- az erdei iskolai témahetek oktatasi programba

valé beilleszthetfsége;

- az erdei iskolai témahetek oktatasfejlesztési tevé-

kenységében valé tanari aktivitas.

Torekedtlink arra, hogy kozel azonos aranyban le-
gyenek also tagozatosokat taniték és fels§ tagozato-
sokkal foglalkozé pedagdgusok a mintaban.

Els6ként vizsgaltuk a gyermekek szabadid8s teveé-
kenységeit (1. tabla).

Jol lathatd a tablabdl, hogy a spontan emlitésekre
hagyatkozé nyitott kérdésekben, amikor is arra kér-
tik a valaszaddkat, hogy adjak meg a gyermekek al-
tal végzett szabadid6s tevékenységek szazalékos
megoszlaséat, a tévézés, videdzas, valamint a fels ta-
gozatosoknal a szamitégépezés hegemoniaja rajzolo-
dik ki.

Alsé tagozatosoknal meghatarozo tevékenységnek
a fentiek mellett a jatékot és a sportolast tartjak tana-
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raik. A fels6stk kdrében a sportolast és a baratok sze-
repét tartjdk még kiemelkeddnek oktatoik.
A kovetkez6kben térjink ra a f6 vizsgéalati tertilet-

re, a gyermekek és a természet, az erdd viszonyara.
Ezen bellul vizsgaljuk els6nek az erd6élatogatés gya-
korisagat. Az erd6t havonta vagy annal gyakrabban
felkeres6k a pedagégusok véleménye szerint a gyer-
mekek kdzel 20%-a, ami véleménylnk szerint nem a

legkedvez8bb kép, de teljes
pesszimizmusra sem ad okot
(1. abra).

A kutatast természetesen a
gyermekek korében is tervez-
zuk lefolytatni egy 1000 f&s
mintan, aminek elkészitése utan
érdekes lesz, majd a pedagogu-
sok véleményeinek és a diakok
vélaszainak Osszevetése.

A pedagdgusok szerint a
gyerekek 70%-a, ha mar kimoz-
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A spontan emlitésekre hagyatkozé

tasozatosoknéal a szamitégépezés

nyitott kérdésekben a tévézés,
videbzas, valamint a fels6

hegemoéniaja rajzolédik ki.

dul, akkor két éranal tobbet toélt az erd6ben, ami
ugyancsak pozitiv (2. abra).

Ezt kovetben vizsgaltuk a kulénféle erdei teve-
kenységek gyakorisagat (2. tabla).

JOl kirajzolodik az evés-ivas preferenciajan tul,

hogy jatékos moédon kdnnyd-
szerrel lehet Gket természetko-
zelibb Iénnyé formalni. Erdei
sétakkal, érdekes programok-
kal meg lehet és meg is kell fog-
ni a gyerekeket.

Az alsOsok és a fels6 tagoza-
tos koruak kozott a gyakorisa-
got illetéen kiemelhetd, hogy
ha a gyakran (4-es kateg0ria) és
nagyon gyakran (5-0s katego-
ria) 0sszegz6dik, akkor komoly



2. tébla
A tevékenységek atlaga 6tfoku skalan

Séta 3,15
Futas 2,25
Viragszedés 2,58
Allatok figyelése 2,66
Novények figyelése 2,63
Kerékparozas 2,75
Jaték 3,13
Evés-ivas 3,45
Kutyasétaltatas 2,61
Lovaglas 1,48
Szankodzas, sielés 2,94

1 = soha, 5 = nagyon gyakran

eltérések a korcsoportokndl csak az allatok és nové-
nyek figyelésénél, valamint a jatéknal mondhaté ki,
ami azt jelenti, hogy az alsésokhoz képest a fels6sok
aktivitasa kisebb ezek tekintetében.

Természetszer(ileg ez nem azt jelenti, hogy a fels6-
s6k nem szivesen jatszanak, hiszen lathatd, hogy ne-
gyeduk gyakran vagy nagyon gyakran jatszik az er-
dében. (3. tabla)

3- tabla
Erdei tevékenységek ;,);(kr;nvisg;gsy(‘;?)

Séta 29
Futas 7
Viragszedés 16
Alatok figyelése 15
Novények figyelése 16
Kerékparozas 23
Jaték 33
Evés-ivas .43
Kutyasétaltatas 23
Lovaglas 2

Szankozas, sielés 24 /

A kovetkez6kben vizsgaljuk meg a gyermekek jel-
lemzéit ,,pedagdégusszemmel”, azaz készitsiink iméazs-
profilt réluk (4. tabla)!

Az adatokbdl a mai kor gyermekérdl nem éppen ro-
zsas kép rajzolddik ki. A fels6sokrdl helyenként hata-
rozottan negativ a kép (pl. fokozottabban rombolé haj-
lam és agresszid). Pozitiv viszont a természetszeretet
viszonylag jo6 megitélése és a gyermekek nyitottsaga.

4. tabla
A jellemz6 tulajdonsagok atlagét 6tfoku skalan

Képzés) forrna

Alsé felsé Atalanosan
tagozat  tagozat képz6 ':5)—10. NV/NA
osztaly
Emberkdzpontd s 3,28 312 3,67 3,33
Nyitott 3,94 3,75 :n: 3,67 v f 4,17
onzé 3,68 3,62 3,67 3,50
Kreativ 3,36 3,27 3,33 3,33
Teimészetszeretd 3,56 3,29 3,33 3,50
Rombolé hajlamu 2,92 3,23 3,33 2,75
Befelé forduld 2,64 2,69 3,67 2,83
Vidam 4,05 3,96 4,00 4.V
Agressziv 3,25 3,36 3,33 2,83
Kozosségi szellem(i 3,20 3,11 3,67 3,17
Egoista 3,22 3,30 3,67 2,67
Segit6kész 3,65 3,40 3,00 3,67

1 = nem jellemz8, 5 = nagyon jellemzé

A részletes elemzésbél kitlinik, hogy a ,,kicsik" em-
berkdzpontibbak (nagyon jellemz6 és a jellemz6 ka-
tegériak 6sszegzése).

Kozosségi szellem, nyitottsag, kreativitas, vidam-
sag, introvertaltsag és 6nzdség tekintetében nincs ko-
moly eltérés a két tagozat kozott.

A természetszeretetet és a segit6készséget illetéen
Ujra az alsosokrdl alakult ki pozitivabb kép. Az erdei
iskolak vonatkozasaban minél koraibb kezdésre sar-
kall az eredmény.

5, tabla
. Jelterriz.5 és nagyon
Megallapitasok jellemz
valaszok k aranya {%)
A kornyezetbarat termékeket kedvelik 7

Személyes érintettséglk szintje magas

. Y S 16
a kornyezeti problémékat illetéen
Oszténdsen hozzéjarulnak a kérnyezeti karok 18
megakadalyozasahoz
Erzelmileg erésen kotédnek az erdé 51
élévilagahoz
Kevés informéacidjuk van az erdd a1
oxigéntermel6 képességérdl
Nem ismerik a természeti Kornyezet 26
egészségmegl6rzd szerepét
Jellemz6 az erd6ben valé gydijtogetés 54



PALANCSA ATTILA

Az Euregio West/Nyugat-Pannonia

turizmusanak

fejlesztesi lehetOségel

Az Euregio West/Nyugat-Pannénia alig kétéves multra
visszatekint6, az osztrak-magyar hataron atnyulé regi-
onalis szervez6dés, amely Magyarorszag harom megyé-
jét - Gy6r-Moson-Sopront, Vast és Zalat - foglalja ma-
gaba. Ez orszagunk teriletének 8,3%-a - 11182 km2 -,
telepliléseinek pedig kozel 20%-a fekszik ebben a régio-
ban, mintegy 1265 000 lakossal. Ausztriab6l Burgen-
land tartomany 3966 km2rel, az orszag teriiletének
4,7%-aval, 171 telepiléssel, 277 500 lakossal képviselte-
ti magat e szovetségben.

Ez az egyuttm(ikbdés az ,,Eurdpai keretmegéallapodas
a hataron atnyulo egyiuttmikodésrdl a terileti testiile-
tek kdzott" egyezményben kifejezett egyenjogusag alap-
elvein nyugszik, melyet az Eurépa Tanacs 1980-ban fo-
gadott el.

Ezen keretmegallapodas elveire alapozva 1992-ben a
Gy6r-Moson-Sopron Megyei Onkormanyzat, a Vas Me-
gyei Onkormanyzat és Burgenland Tartomany megala-
pitotta a Hatarmenti Regionalis Tanacsot, 1998-ban
erre épitve a tervezési-statisztikai alapokon nyugvo
Euregio West/Nyugat-Pannénia létrehozasarol irt ala
megallapodast. Ehhez a megallapodashoz csatlakozott
aztan 1999-ben a Zala Megyei Onkormanyzat.

A szandék

Az alapitd okirat szerint a partnerek azon szandékkal
hoztak létre az egyuttmikddést, hogy:
- Er6sitsék és fejlesszék a joszomszédi kapcsolato-
kat.
- Tovébbi lehet8ségeket keressenek a mar megle-
v8, mikodé hatar menti és hataron atnyuloé gaz-
dasagi, kulturalis kapcsolatokban.

1 Light toke (light capital): olyan maganbefektet6i, beruhazoi tokét
értunk alatta, amely els6sorban a szolgéaltatasok tertiletére invesz-
tal - pl. ingatlanvasarlasok, étterem, lovarda, fogéaszat stb. -, ésje-
lent6s vagy semmilyen kdzponti timogatast nem igényel.
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- Szorgalmazzak a hatar menti térségekben felme-
rult problémak megoldéasat.

- A tanacs vegyen részt Magyarorszag EU-ba val6
belépésének el6készitésében, segitse csatlakoza-
sat egységesild szerkezetével, gondolkodasmaod-
javal. Az eurégid lehet6ségeinek keretein belil
tAmogassa a varosok és kézségek érdekeiben allé
azon projekteket és programokat, valamint ma-
ganszemélyek és érdekképviseletek - bar nem
kozvetlen tagok - azon tevékenységét, amelyek
megfelelnek az eurégid fejlesztési céljainak.

- A régio kozlekedésfejlesztésének, tertletfej-
lesztésének és teruletrendezésének dsszehan-
golésa.

- Egységes eurégids marketingterv kidolgozasaval
a jelenlegi kiildépiacokon pozicionk megtartasa,
tovabbi kild6piacok szerzése, a régio idegenfor-
galmi 6sszehangolasa a falusi, 6ko-, alternativ tu-
rizmus teruletén, ezzel egyitt ,light téke"lbevo-
nasa, a fejlesztés megalapozasa.

- A kozos kulturalis 6rokség apoléasa, oktatasi, kép-
zési, tudomanyos kapcsolatok fejlesztése.

Az egyeztetés, a konszenzus megtalalasa a legne-
hezebb a projektek megvalésitasaban, hiszen az
eurégioé tagjait 0sszekoti a hatarmentiség, a némely
agazatban mar megjelend k6z6s gazdasagstruktura,
s6t sokszor a kdzos nyelv is, de konkurensei is egy-
masnak, ami megneheziti az er6forrdsok megmoz-
gatasat. Enhez jarul még az eltérd kbzigazgatasi be-
rendezkedés, a megyei 6nkorményzatok és az oszt-
rak tartomany eltéré hatdskore, valamint a két or-
szag nagysagrendileg 6ssze nem hasonlithaté bevé-
telei.

Az Euregio West/Nyugat-Panndnia tevékenységét
a megyei és teleptlési dnkormanyzatok, regionalis,
térségi teruletfejlesztési tanacsok, vallalkozok, civil
szervezOdések és az érdekelt minisztériumok, kama-
rak, allamigazgatasi szervek képviseletében szakem-
berekbdl all6 munkacsoportok képviselik.
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f6 eszkdze a marketing. Sajatos

A marketing koltségigényes,
am megtéril6 befektetés: ,, Tar-
juk fel, szedjuk 6ssze, rendsze-
rezzik mindazt, amink van,
kdsstink ra pantlikat tradicio-
nalis vendégszeretetiinkkel, és
a piac halas vevd lesz terméke-
inkre" - hangzik abolcs tanacs.

A piacgazdasag kozponti kate-
goridja a piac, a piacteremtés és
piacbefolyasolds f6 eszkdze a
marketing. Sajatos eszkdz: egy-
szer technikanak, maskor filozofi-
anak vagy vezetési elvnek tekin-
tik, van aki csak a vallalat egyik
szervezeti egységét vagy funkcio-
jat szénja e szerepkdrre, masok
egy eszme rangjara emelik

A turizmus tertletérél a ha-
rom legismertebb marketing-
meghatarozas:
® A WTO szerint: A marketing

vezetési filozofia, amely a tu-

risztikai kereslet igényeinek kielégitését célozza oly
maédon, hogy a kutatas, az el6rejelzés és a kivalasz-

tas segitségével a véllalat a turisztikai terméket a

piacra ugy juttatja el, hogy szdmara a lehet6 legna-

gyobb hasznot eredményezze.
© Morisson szerint: ,,A marketing egy allandé, tobb

részb@l dsszetev6d6 folyamat, amelyen keresztil a

turisztikai szektor kutatja, megtervezi, megvalositja,

ellen6rzi és értékeli mindazon tevékenységeket,

amelyek célja a fogyasztoi igények kielégitése és a

vallalat céljainak elérése. A hatékony turisztikai

marketing megkoveteli a szervezet valamennyi dol-
gozojanak az er6feszitését, hatékonysagat jelent6-
sen befolyasoljak a tarsszervezetek tevékenységei."

© Krippendorf szerint: ,,A marketing az idegenfor-
galmi szervek vallalatpolitikjanak, valamint a he-
lyi, regionalis, nemzeti és nemzetkozi teriletek
magan és allami turizmuspolitikdjanak olyan mod-
szeres és koordindlt végrehajtasat jelenti, amely
meghatarozott fogyasztéi csoportok szikségletei-
nek lehetd legjobb kielégitésére iranyul, megfeleld
nyereség elérése mellett."

A turisztikai marketing egy véllalati magatartast je-
lent, amelynek Iényege a fogyaszt6 igényeinek mara-
déktalan szem el6tt tartasa: megismerése és az annak
megfelel§ termékek, szolgaltatasok el&allitasa.

Az eurégié minden részt vevé megyéjében, tarto-
manydaban elkésziltek azok a turisztikai felmérések,
tervek, amelyek alapjan testet Olthet a jov6beni egy-

A piacteremtés és piacbefolyasolas

eszk6z: egyszer technikdnak, m
maskor filoz6fidnak vagy vezetési 1
elvnek tekintik, van aki csak
a véllalat egyik szervezeti egységot
vagy funkciojat szanja e
szerepkorre, masok egy eszme
rangjara emelik.

Az eurégié minden részt vevd
megyéjében, tartomanyaban -
elkésziltek azok a turisztikai

felmérések, tervek, amelyek alapjan
testet Olthet a jovébeni egységes,
szintetizalt eurégiés marketingterv.

séges, szintetizalt eurégios mar-
ketingterv. Az egytttm(kddés-
ben szerepl6 egyes megyék ter-
vének elkésziilte kdzott idGbeni
eltérések mutatkoznak, &m
ezek nem befolyasoljak a suly-
pontok kezelését.

Az eurégi6 sokszinlsége, az
Osszetevl er6k sokfélesége mi-
att sziikséges az egységes aka-
rat, cél, feladatmeghatarozas.

Alapvetd célként a turiszti-
kai irodalom szamos lehetséges
valtozatot ismer:

- profitmaximalas,

a piaci pozicié megtartasa,
tovabbfejlesztése,

- a tertleti imézs erdsitése,

- a régidlakossag életming-
ségének javitasa,

- a turizmus vonzerejének
javitasa a help lakossag
korében stb.

A turisztikai filozofia - tar-
talma tekintetében - az eurégio
altalanos jellemzdit, az egyéb
régioktdl megkulénboztetd erésebb vonzerék dsszes-
ségeét, magatartasképét kell hogy értelmezze, vagyis a
kivanatos jov6beni allapotot.

Ezen turisztikai filozéfiat befolyasold és meghata-
roz6 tényezo6k, apropok a kdvetkezb6k lehetnek:

- Az eurégié hangsulyos, egységes multja (torté-

nelmi, gazdasagi, kulturdlis, nyelvi stb.).

- A mar megfogalmazott kdzos f6 cél.

- A lehetséges er6forrasok feltarasa és a folyamat-
ba kapcsolasa (Eurdpai Unid, nemzeti, régios,
véllalkozoi).

- A bels6 fejlédési lehet6ségek kibontasa, ,,koz-
kinccsé" tétele.

- Specidlis kompetencia.

Az eurégid turisztikai marketingkoncepciéjanak
relevansan meg kell fogalmaznia a turizmus makro-
kdmyezetével valéd kapcsolatat (allam, tarsadalom), il-
letve a turizmus mikrokdrnyezetével szembeni elva-
rasokat, lehet6ségeket (potencialis és valds turista,
szallitok, versenytarsak stb.) is.

A turisztikai filozo6fia megfogalmazasanak egyik to-
vabbviv6 eleme lehet az egyedi arculat, imazs megte-
remtése. Ebben is a sok 6sszetevd mellett az eurégio
szlogenjének megalkotasat tartom er6s jelenségnek,
ha az tarsul a médiahaszndlattal, ha az j6 célcsopor-
toknak, piacszegmenseknek szol.

Mindehhez stratégiai fontossagu referenciakiad-
vany, a ,,névjegykartya" kidolgozasa nélkiilozhetet-
len elem.
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A turisztika sulypontjai

A koncepciékbol vilagosan kiolvashatd, hogy eurégi-
Onk jelent@s turisztikai céltertiletnek szamit a hazan-
kat felkeresd turistdk szdméra. Torténelmi varosaink
hangulata, kulturalis szerepe, jelent6sége (Sopron,
Gy6r, Készeg, Pannonhalma, Eisenstadt, Rust), a mél-
tdn nagy hirnévre szert tett gyogy- és iermélturizmu-
sunk béazisai (Héviz, Sarvar, Balf, Buk, Mosonmagya-
rovar, Hegykd, Lutzmannsburg), a természetjaras, a
falusi turizmus lehetdségei (Soproni-hegység, Orség,
Szigetkoz, Fert6-t6 kdrnyéke, Zalai-dombsag), kinala-
ti oldala szdmos ponton talalkozik a keresleti oldallal.

A vizparti és viziturizmus kedvel6i igazi paradi-
csomra lelnek eurégionkban. Kedvelt pontjai e turiz-
musnak a Duna és annak mellékagai a Szigetkodzzel
(igazi ,,indiantabor" teriletek ezek), a Raba, a Mura a
kajakosok, a csalados vizitirazok altal latogatott terii-
letek. A hazai szorfosok, vitorlazék a Balaton mellett a
Fert6-tavon hddolhatnak szenvedélyuknek.

Jelentds helyet foglal el a vadaszturizmus, amelyet
mindenhol lehet (zni, ahol vadasztarsasag mikodik,
de jellemz6 tertletei a Szigetkdz, Gocsej, Zala megye,
Lajta-hegység.

Eréssége és egyben szamos lehetdséget is magaban
hordoz eurégiénkban a borturizmus. Borturak, borutak
tekintetében Burgenland tartomény koran felismerte
az ebben rejl6 lehetdségeket, s mondhatjuk, hogy teljes
kiépitettséggel rendelkezik. Biztato jelek tapasztalhatok
Sopron és kérnyékén - amelyet célszer( lesz 6sszekap-
csolni a Fert6 koérnyéki borutakkal -, Pannonhalma,
Kd8szeg, Celldomdlk, Zalaszentgrot térségében.

A lovasturizmus igen népszer( az eurégiéba lato-
gatd turistak koérében. Burgenland tartomanyt kiépi-
tett, hagyoményosan csaladi alapon m(ikédd Reiter-
hofok halézzak be. A magyar oldalt is bizonyos lefe-
dettség jellemzi, am hianyzik még az 6sszek6td lovas
utvonalak halézata, a szakképzett kisérészemélyzet, a
megfelel6 léallomany. Kiemelve csak néhany koz-
pontot: Vitnyéd, Nagycenk, Acsad, Lenti, Gosztola.

Erdekes szinfoltként emelném ki az eurégio egyet-
len politikaiturizmus helyszinét, Sopronkséhidat, ahol
az 1989-es hatarattorés emlékére évenként megrende-
zik a Paneuroépai Piknik Unnepségsorozatot, amelyet
egyre tébben keresnek fel a vildag szamos orszagabol.

Ahhoz, hogy az Euregio West/Nyugat-Panndnia
turisztikai adottsgait feltérképezzik, mindenképpen
szikséges a térség SWOT-analizisének elkészitése.

A két, kilonbozd értékekkel bird orszag szintézisét
tekintjuk az analizis eredményének.

© EROSSEGEK

- Az eurégi6 Eurdpa kodzepén, a legfontosabb kul-
dé tertiletekhez kozel fekszik.

2001/5- 6.

- Kozponti és tranzitatvonalak mentén talalhato

(észak-dél, kelet-nyugat iranybél jol megkozelit-
het6 autépalyakrol, repul6terekrol).

- Pozitiv migracios trend, amely az eurégié kép-
zettségi statisztikdiban az orszagos atlag folé
emeli a magyar oldalt.

- Egyre tébb kerékparut a magyar oldalon.

- Burgenland teljes lefedettsége kerékparutakkal.

- Kellemes, valtozatos klimaji panndniai éghajlat.

- Jellegzetes atmoszféraju telepuilések, ahol a falusi
és varosi karakterek egyidejd jelenléte egyedi
hangulatot teremt.

- Valtozatos gasztrondmia.

- Fejlett borkultara (jellegzetes sz6l6fajtdja a kék-
frankos, amely terméteriletét tekintve a legésza-
kabban termd vordsborfajta).

- Valtozatos természeti taj, egységenként sajatos
kinalattal (Alpokalja, Fert6-t6, Orség, Szigetkdz
stb.).

- Gydbgy- és termalvizkincs, amely mennyiségét és
mindségét tekintve igen gazdag, elhelyezkedési
sr(isége eurégios szinten kivalo.

- Nemzetiségi sokszinlség, amely er8siti az euré-

giot.

- Nemzetiségi kulturalis programok sokszin(isége:

német, szlovén (vend), horvat (krobot), szlovak.

- Szamos fesztival: osztrak-magyar barokk feszti-

valok, klasszikus és modem zenei fesztivalok,
Horvat Napok, Vend Napok.

- Relative elérhet6 arak (az arak és termékek elfo-

gadhatd egységet alkotnak).

- Hagyomanyosan hires magyar vendégszeretet.

- A vizisportok és a horgaszturizmus adottsagai
jOk. A régioban talalhato folydvizek, természetes
és banyatavak, valamint a kiépitett horgasztavak
kellemes szdrakozéast nyuajté udulbhelyek.

- a konferenciaturizmus lehet6ségei - melléren-
delve a szabadid6-eltdltési lehet6ségeket - jok.

- J0 sportolasi lehet6ségek (6ko-, vizi-, golf- és

lovasturizmus, horgéaszat, vadéaszat, sielés, kerék-
parozéas stb.).

- JO kozbiztonsag.

GYENGESEGEK

A turisztikai keresletet a szezonalitas jellemzi.

- Nyelvi korlatok.
- A termal- és gyogyvizeinkre is jellemz§ bizonyos

foku szezonalitéas.

- A termal- és gyégyiuduléhelyeken a fiatalabb kor-

osztaly szérakozasi lehet6ségei korlatozottak, il-
letve eltérnek az id6sebb korosztalyétol.

- Nincsenek latvanyfurdék, amelyek a fiatalabb

rétegek szamara is vonzova tudnak tenni a
gyogy- és termalfurddket.



- Egyhangu, egysiku a gyogyudiléhelyeken a szol-
géaltataspark.

- Az id8sebb korosztalynak csak elvétve van szora-
kozasi és sportolasi lehet6sége (s az sem korunk
elvardsainak megfeleld). Az Euregio West/Nyu-
gat-Panndénia nem alkot egységet gazdasagi, tar-
sadalmi, kulturalis tertleten.

- A turizmussal térségi, dnkormanyzati (kdzségi,
varosi) szinten foglalkozé szakembergarda nem
talalhaté meg az intézményekben.

- Az egész eurégiot atfogd egységes marketing-
koncepcié hianya.

- Helyi, attrakcios, tematikus stb. kiadvanyok hia-
nya az eurégiéban, amely neheziti a turistak tajé-
kozodasat, tajékoztatasat.

- Kornyezeti igénytelenség, altalanos rendezetlen-
ség, els6sorban a magyar oldalon.

- Az egészségmeg0brzés, a betegségprevenciés gon-
dolkodas megjelenésével a kérnyezetvédelem, a
természetvédelem, a szép, rendezett kdrnyezet
iranti igény nem tart Iépést.

- Nagy tranzitforgalom, amelyhez a nyari id6szak-
okban még a nyugat-kelet (és forditott) iranyu
»Szabadsagra vandorlas" is hozzajarul.

- Csempészutvonalak, emberkereskedelem.

- Mindkét oldalra jellemz6 a turisztikai kinalat
egyhangusaga, amely egyértelmden a kiutazaso-
kat preferéalja.

- A kerékparutak hianya a magyar oldalon, illetve
a meglev6k szakaszossdga, kontakthianya.

- Piacszegmentéalas, az egyes célcsoportokra sza-
bott komplex termékek hianya.

- A kozlekedésstruktura altalanos gyengesége (az
utak atereszt6képessége a tlir6képesség hataran
mozog, a vasUthalézat korszer(tlen, a vasuti ko-
csik tisztasaga nem noveli az utazasi kedvet).

- Az informacios struktura gyengesége. (A Tour-
inform irodak elhelyezkedése nem optimalis,
nem biztositjak kell6képpen a turistdk szakszerl
tajékoztatasat.)

- lgényes - esetleg ,all inclusive" - szallashelyek-
kel szinte csak Burgenlandban taldlkozunk.

- Nincsenek igazi nemzetkozi attrakcionak szdmi-
t6 vonzer6k, a meglevd attrakciok csak bizonyos
szegmens- és rétegigényeket elégitenek ki.

LEHETOSEGEK

- Koz6s turisztikai marketingprogram készitése.

- Szezonalitast Kiklisz6b616 programok vagy a sze-
zont meghosszabbitdé programok, rendezvények
szervezése.

- Kerékparutak szikséges 6sszekapcsolasa, tovab-
biak épitése a magyar oldalon.

- Turisztikai csucstermék létrehozasa (ilyen lehet a
Liszt-program).

Az eurégios, kdzos turisztikdhoz kapcsol6déd kép-
zési-oktatasi program elinditasa.

Eurégids termékek kulképviseletekhez valé el-
juttatdsa, vasarokon, kiallitasokon valé rendsze-
res jelenlét.

Gasztronémiai és borturizmus.

Erésodik a preventiv, egészségtudatos tdulések
aranya, dinamikusan n6 a gyogy- és termalturiz-
mus.

Helyi turisztikai koncepcidk kidolgozasa, telepil-
Iésmarketing alkalmazasa, turisztikai referensek
bevonasa a szakmai munkéba.

Belfoldi turizmus novekedése (amellyel a régio
népszerlisége is ng).

A kerékparos-, lovas-, 6koturizmus preferalt a tu-
ristak korében.

Az aktiv turizmusban még szamos lehet6ség rej-
lik (amelyeket termékfejlesztéssel és azok piacra
segitésével lehet kiaknazni).
Konferenciaturizmus iranti kereslet, az Uuzleti
utazdsok szdméanak novekedése.

A megyei, orszagos és eurdpai unids vidék- és
térségfejlesztési timogatasok 6sszege né, a tdmo-
gatott témak kore bévul.

Az emberi motivacidk valtozasaval a hangsuly a
specialis, egyedi, ,,valami mas" termékre helye-
z6dik ét.

A folyami hajés utak egyre népszeriibbek lesz-
nek.

Az ugyanazon évben megvalésult masodik és
harmadik utazdasok szdméanak novekedése.

A harmadik korosztdly utazdsainak szama no-
vekszik.

A lakossagi jovedelmek ndvekedésével nd a bel-
foldi turizmus, és a vallalkozoi kedv is er6sodik.
A kalandturizmus népszerlsége a fiatal és ko-
zépkoru korosztalynal novekszik.

A természeti kérnyezet min6sége, a koézel érin-
tetlen természet vonzereje egyre népszer(ibb.
A hagyomanyos paraszti kultdra jelenléte a min-
dennapokban lehet6séget ad arra, hogy az egy
leendd csomag elemévé valjon.

A jelenlegi nyelvi korlatok ellenére a nyelvtanulas,
nyelvtudas jelent6ségét elismerik, a ,,tobbnyelv-
ség" a turizmus fejlédésének elinditéja lehet.

A nemzetiségi sokszinliség az 6rokségturizmus
kialakuldsadnak az alapja lehet a masod- és har-
madgeneracios leszarmazottak korében.

A Széchenyi Terv meghirdetése.

VESZELYEK

Meérséklédhet a régié utani kereslet, kdrnyezeté-
ben egyre tobb vetélytars jelenik meg.

Az emberek érdeklddése, igénye n6 az extrém,
exluziv attrakcidk utan, amelyek nem talalhatok
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az eurégidban. Az orsza-
gokon atnyulé szakmai ri-
valizélas (egyéni - szerve-
zeti) miatt elmaradhatnak
a fejlesztések, a kodzponti
anyagi tdmogatasok.

- Az idegenforgalmi vallal-
kozasokat a t6keszegény-
ség jellemazi.

- Az infrastruktdra rossz ke-
zelése (a schengeni hatar
tobbszér kozlekedési ka-

99

Folyamitok tajékoztatast kell adni
az éppen aktualis ,turisztikai
vonatkozasu problémarol”

(pl.: a térok vendégmunkasok nyari
szabadsagolasa), ismertetve
az azok feloldasat el6segit§
rcselekvési térvet Iss
.
Szintén az elodazhatatlan feladatok
kdzé tartozik a szakmai oktatas
elinditasa, Ggyelve arra, hogy

munkasok nyari szabadsa-
golasa), ismertetve az azok
feloldasat el6segitd cselekvé-
Si tervet is.

Szintén az elodazhatatlan
feladatok kozé tartozik,
ahogy ez mar masutt is meg-
fogalmazodott, a szakmai
oktatds elinditasa, Ugyelve
arra, hogy a képzés folyama-
tos és megfelel6 szint( le-
gyen. Ehhez természetesen
szlkségesek a j6l hasznalha-
té tanmenetek, a megfelel§
oktatok és az érdekl6d6 hall-

oszt okoz, az uthaldzat
romlasa).

- Kornyezetszennyezési prob-
lémak.

- Romlik a kdzbiztonsag (az
embercsempészet tranzit-
Utvonalan fekszik eurégi-
onk).

- Orszagképunk bizonyos ér-
dekek miatt séril.

Programfeladatok

A Nyugat-dunantali Marketingigazgatésag 2001. évi
marketingferve, illetve a Walther Cherny és dr. Szem-
rédi Jozsefl kdzgazdaszok altal elkészitett, Burgen-
land tartomanyt elemz8 tanulmanybdl a turisztikai
programok tovabbfejlesztését, megvaldsithatésaguk
alapjait a kdvetkez6kben foglalhatjuk Ossze:

1. Az eurégios turisztikai programnak figyelembe kell
vennie az alulrol felfelé iranyuld (bottom-up) szer-
vezOdés alapelvét, és el kell segitenie a térségi és a
kistérségi turisztikai tervezést is. Ez csak ugy valo-
sithatd meg, ha az dnkormanyzatokra, vallalkozok-
ra tamaszkodva megszervezik a terlilet promdciés
tevékenységét. Ezen beldl figyelni kell ama fontos
és jelenleg nem kell6 alapossaggal feltart problé-
mara is, miszerint a helyenként létezd térségi, kis-
térségi turisztikai programok hogyan ileszkednek
a killonb6z8 megyei, majd a régios és ezen tdlme-
néen az orszagos tervezési folyamathoz, illetve ho-
gyan csiszolodnak azzal 6ssze.

Folyamatos helyzetértékelést kell készitem az el-
végzett munkarol, az elkovetkezendd feladatokrol,
amelyet széles korben - a szakménak és a lakossag-
nak egyarant - kommunikalni kell. Folyamatos ta-
jékoztatast kell adni az éppen aktudlis ,,turisztikai
vonatkozasu problémardl" (pl.: a térok vendég-

1 1999-ben a Phare CSC finanszirozdsdban megjelent tanulmany,
amely alloméanyfelvétele alapjan szinte teljes egészében lefedi tar-
gyalt tertletiinket.

M &M 2001/5-6

a képzés folyamatos
és megfeleld szint( légyen,

gatésdg. Ugy gondoljuk,
hogy legsikeresebb, leglatva-
nyosabb eredményt a falusi
turizmus, az 6koturizmus te-
ruletén lehet elérni.

2. Az eurégio k

marketingtervét mielébb el
kell készittetni, amely az egylittm{kodé partnerek
sajat (magyar oldalon a részt vevé megyék) turisz-
tikai marketinstratégiajanak rovid, kozép-, illetve
hosszu tavu szintézise.

. Meg kell szervezni a rendszeres szakmai talalkozo6-

kat mas eurégiokkal.

. Egységes eurégiods informacios rendszer kialakitasa

és rendszeres alkalmazasa. Ez egy internetes rend-
szertjelentene, amelyben a résztvevék a benniinket
érintd vagy velink hataros eurégiokban (Vag-
Duna-Ipoly eurorégio) ugyanolyan tartalommal je-
lennek meg, allandé napi frissitéssel. Ez tartalmazna
mindazon turisztikai valésagokat, amelyek az idela-
togatét érdekelhetik (szallas, utazasi lehet&ségek,
szinhaz stb.). A belféldi rendszer kénnyebben mu-
kédésbe hozhatd, a Magyar Turizmus Rt. altal - re-
méljik a kdzeljovében - muikodtetett szisztémaban,
amely a www.hungarytourism.hu 6men jelentkezne
be. Ezen belll - akar kisérletképpen is - az eurégié
onallé egységkent is szerepelhetne.

A rendszer barmikor igénybe vehet6 kinalati és ke-
resleti szinten (ellen6rzott megjelenitéssel) és bar-
mely, az eurégidban taldlhaté utazéasi irodaban,
Tourinform-irodaban, polgarmesteri hivatalban stb.

. Tamogassa eurégidonk a belféldi turizmust, azon

belll azt a termékvasarlé réteget, amely nem az
Lall inclusive" rendszert kedveli. A természeti
adottsagokkal, a ktilénb6z6 sportolasi lehetéségek-
kel, torténelmi motivaltsadggal, kulturélis progra-
mokkal sth. az eurégi6 az ifjusagi turizmus ,,Mek-
kajava" vélhat.

. Szorgalmazni kell a rendszeres szakmai és kdz6n-

ségtalalkozokat, vasarokat, tanulmanyutakat.


http://www.hungarytourism.hu

Osszefoglalas
waEmmmmmmmmmmemmmmmmmimmmmmammmMmmmmmmammmm

Az Euregio West/Nyugat-Pannénia idegenforgalmi
program megvalésitdsanak szinvonala, Gteme terile-
tenként eltérd, hisz Burgenland tartoméany mar korén
elkezdte programjai kidolgozasat. Tébb olyan hasz-
nos fejlesztés létezik, amelyeket érdemes lenne atul-
tetni a hazai viszonyokra. llyen példaul az informéci-
0s irodak telepulésenkénti rendszere és teljes kiépi-
tettsége, a kiadvanyok sokszinlsége, amelyek orsza-
gos, tartomanyi és helyi anyagként kertilnek az iro-
dakba, a kerékpéarutak hal6zata, a programok finan-
szirozasi rendszere (allami és maganfinanszirozas), a
turistdkkal szembeni pozitiv attit(d.

A még eltérd gazdasagi fejlettség kihat a progra-
mok kozti kulénbségekre is. Burgenland tartomany
lakossdga kdnnyebben azonosul az eurégids turiszti-
kai fejlesztéssel és egyuttm(ikodési feltételekkel.

Eurégionk magyar oldalan jelent6s eltérések mu-
tatkoznak a Kkistérségek, dnkormanyzatok, vallalko-
zOk turizmushoz valé affinitasaban, a turizmusban

résztvev6k szakmai kompetenciajaban.

Ugyanakkor az elkészult turisztikai marketingter-
vek mar felmérik az Euregio West/Nyugat-Panndnia
egyuttm(kodésben rejlé lehetéségeket és az elbrelé-
pést gatlé veszélyeket.

Irodalomjegyzék

Dr. Aubert Antal - Miszler Miklés: a Duna-Dra-
va-Szava Eurorégidé turizmusanak fejlesztési lehet6-
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Dr. Fekete Matyas - Nyiri Zsuzsa: a Vag-Duna-lpoly
Eurorégio turizmusanak fejlesztési lehetéségei. Turiz-
mus Bulletin, V. évf. 3. szam.

Euregio szamokban 2000. Osszeallitottak: KSH Megyei
lgazgatésagai (Gy6r-Moson-Sopron, Vas, Zala me-
gye)- )
Walther Czerny - Dr. Szemrédi Jozsef: Allomany-
felvétel a kultdra és turizmus terén a Sopron-Eszak-Burgen-
land hatarvidéken. 1999, Bécs.

A Magyar Turizmus Rt. 2001. évi marketingterve.
A Nyugat-Dunantuli Regionalis Marketing lgazgato6-
sag 2001. évi marketingterve.
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HIRKOLCZ AKOS

A kiutaztatasi piac 2001-ben

Immaron negyedik esztendeje, hogy a magyar kiutaz-
tatasi és kiutazasi szokasokat kutatom Ph.D. tanul-
manyaim keretében. Ennek a kutatdsnak egyik elemét
tarom az érdekl8d6 olvasodk elé. Az idei kutatas soran
utazasi irodakat, illetve dontéshozoéit, valamint uta-
sokat kérdeztem meg utaztatasi, illetve utazasi szo-
kasaik fel6l. A terjedelmi és id6beni korlatok miatt
csak az utazéasi irodakra vonatkoz6 utaztatasi szokéa-
sokkal kapcsolatos eredmények szamomra legérdeke-
sebbnek vélt eredményeit publikalom.

A megkérdezés soran kb. 150 utazasi irodat keres-
tink fel személyesen. Ezek kozil 114 iroda toltdtte Ki
a néegy és fél oldalas, tizenhét kérdésbél allé kérd6-
ivet. A megkérdezés az Utazas 2001 kiallitas alatt
tortént.

A feldolgozas soran 112 kérddivet talaltam értékel-
hetének, ami a kiutaztatasi ,,A" pavilonban kiallito
kb. 200 utazasi iroda tobb mint fele, igy a valaszok
hden tukrdzik a magyar kiutaztatasi piac vélemé-
nyét. (Jelenleg mintegy 900 bejegyzett utazasi iroda
létezik hazankban, ennek kb. harmada csak beutazta-
tassal foglalkozik, tovabbi harmada csak viszontela-
dassal.)

Hipotézisek

- A Kkiutaztatdsi piacon at-
strukturalédas tapasztal-
hat6 a célorszagokat illetd-
en.

- A szervezett Kiutaztatasok
szama nd' Magyarorszagon.

- Az iroddk Altal hasznalt
médiak aranya megvalto-
zott.

- A magyar utazasi irodak
koérében negativ attit(d ta-
pasztalhaté a nem magyar
tulajdond, de Magyaror-
szagon m(kodd utazasi
irodakkal szénben.
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A kiutaztatasi piacon atstrukturdlodas tapasztalhato
a célorszagokat illetéen

A kérdés megvalaszolasdhoz arra kértem az irodakat,
hogy rangsoroljak az &ltaluk szervezett utakat orszag
szerint. A 112 iroda 6sszesen 38 kiulonb6z8 orszagot
emlitett.

Az els6 grafikon az els6 harom helyen emlitett
orszagok Osszesitett adatait tartalmazza. Azon or-
szagokat, amelyeket legalabb 10 alkalommal emli-
tettek, kiillon megneveztem. A kilén megjelenitett
kilenc orszag kozul Olaszorszag kismértékben meg-
el6zi Gordgorszagot, illetve az azt kdvet6 Spanyol-
orszagot, amihez képest az eltérés mar jelent6sebb
(1. &bra).

Nézzik meg az el6z6 évben ugyanezen kérdések-
re adott valaszokat.

Lathato, hogy egyrészt az olasz desztinacio jelen-
t6sen feler6sddott, masrészt a gorog desztinacio re-
lative meggyengult. Mivel a tavalyi és az idei minta
szama eltér egymastol, igy az abszollt ndvekedés,
illetve gyengilés mértékét nehéz megmondani (2.
abra).



A szervezett kiutaztatasok
szama né Magyarorszagon
mmmmmmMmmmmmmmmmmmmmmmmmimm
A kérdés eldbdntésére egy tabla-
zatot szerkesztettem, ahol a
Likert-féle valaszkategoriakbol
kiindulva arra kértem a véalasz-
addkat, hogy a feltlintetett alli-
tdsokhoz rendeljenek hozza
1-t6l 7-ig skalaértékeket, asze-
rint, hogy egyetértenek vagy
nem értenek egyet az adott alli-
tassal (skalaérték: 1, nagyon
nem ért vele egyet ... 7, na-
gyon egyetért vele).

Az adhaté6 maximalis pont-
szam igy 112x7, vagyis 784
pont. Ezt tekintettem 100 sza-
zaléknak.

Az oszlopdiagramon szerep-
16 szazalékos értékek azt jelen-
tik, hogy a kapott pontszam
hany szazaléka az adhaté ma-
ximumnak. igy kifejezhet6,
hogy az éllitdssal mennyire ér-
tenek egyet a valaszaddk (3.
abra).

A véalaszadasokbodl kiderul,
hogy a maximumhoz képest
66,71 szazalékos ardny az
egyetért kategoriat jelenti.

Az irodék altal hasznalt
meédidk aranya megvaltozott

A valaszaddknak 13 el6re meg-
adott lehetdség allt rendelkezé-
stikre, hogy bejeloljék azokat a
médidkat, amelyeket hasznél-
nak. A diagramon feltintetett
értékek azt jelentik, hogy az
iroddk hany szizaléka jelolte be
az adott médiat (4. abra).

Az 0Osszehasonlité 5. &bréan
latjuk, hogy az el6z6 évben a
megkérdezett irodak hany sza-
zaléka jelolte be az adott médi-
at. Mivel a megkérdezett médi-
4k felsorolasa nem mindenben
egyezett meg a két évben (pl.
2000-ben az Uujsag kategoriat
szétbontottuk napi, heti és havi
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sajtora), igy nem minden adat ésszehasonlithato (5.
abra).

Jol latszik, hogy a hagyomanyos tv-, radio-, tele-
text- hirdetések szerepe csokken, amit én egyrészt a
magas sugarzasi dijakkal, méasrészt a reklamok haté-
konysagaval magyarazok.

Jelent6sen megndtt az internet aranya, aminek ko-
vetkezménye a teletext csokkenése, mert valdszindsit-
het6, hogy az irodak ,,vagy ez-vagy az" alapon donte-
nek.

A kiallitason valo részvételt tovabbra is a legfonto-
sabb marketingeszkdznek tartjadk az irodak.

A magyar utazési irodak kérében negativ attitlid
tapasztalhatd a nem magyar tulajdona,

de Magyarorszagon m(ikodé utazasi irodakkal
kapcsolatban

A vélaszaddknak a kovetkez6 kérdésre kellett igennel
vagy nemmel valaszolniuk:

On szerint a nem magyar tulajdont utazasi irodak
veszélyt jelentenek-e a magyar irodak szamara?

A vélaszokbdl kiderl, hogy a valaszadok 56 szaza-
léka nem tartja veszélyesnek a kilfoldi irodak jelen-
létét a magyar kiutaztatasi piacon (6. abra).

Ertékelés

A Kiutaztatasi piacon atstrukturdlédas tapasztalhatd a
célorszagokat illetGen.
A szervezett utak teriiletén a vezetd szerepet Olaszor-
szag tolti be, amely a tavalyi negyedik helyrdl jutott
el6re, ezzel megel6zve Gordgorszagot, amely irant
csOkken a kereslet. Spanyolorszag ardnya a tavalyi
»magasan masodik" poziciébol nagyobb mértékben
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szakadt le az éllovasoktél. Meg-
jelentek és el6térbe keriiltek a
kdrnyezd nyaralohelyek, pl.
Horvatorszag, Ausztria, ame-
lyek a 2000. évi értékelésben
még az egyéb kategdriaban sze-
repeltek.

Az emlitett orszagok skalaja
is jelentésen nétt, ami az egyéb
kategOria jelentds névekedésén
latszik.

Torokorszag szintén megje-
lent az ,,egyéni" kategoridban,
ami feltehet6en a relativan ol-
csO Utjainak és kivalo orszag-
marketingjének kdszdnhet6.

Mindezek figyelembevéte-
lével én igazoltnak latom az

elsé hipotézist, jelesiil, hogy a magyar kiutaztatasi

piacon atstrukturalodas tapasztalhaté a célorsza-
gokat illet6en.

= A szervezett kiutaztatasok szama né Magyarorszagon.

A kapott 66,71 szazalék 4,7-es atlagpontot jelent a 7-es

skalan, ami az egyetért kategdridval azonosithato, igy

a masodik hipotézist is elfogadottnak tekintem.

© Az irodak altal hasznalt médidk aranya megvaltozott.

Egyfel6l tobb vizsgalt szegmens esetében eltérés, né-

hol jelent8s eltérés mutatkozik a kapott értékekben,

(pl. internet 18%, radio 23%, teletext 12%, kiallitas

13%, prospektus 4%), masfel6l az el6z6 évi adatok,

mint azt mar az el6z6ekben jeleztem, teljeskérien

nem hasonlithatéak Ossze.

igy egyértelmden nem mondhaté ki, hogy a hipo-
tézis igaz vagy hamis lenne. Kimondhaté viszont,
hogy a vizsgélt teriletek jelentds részénél igaz a hasz-
nalt médiak aranya.

A hipotézis teljes és megkotottségek nélkili elfoga-
dasdhoz tovabbi kutatdsokra van sziikség.

0 A magyar utazasi irodak kérében negativ attitlid tapasz-
talhaté a nem magyar tulajdond, de Magyarorszagon
m(ik6dd utazasi irodakkal kapcsolatban.

A kérdés elddntése talan itt a legegyértelmdibb, mivel

a vélaszadok 56 szazaléka nemmel vélaszolt.

A hipotézist nem tekintem igazoltnak, és azt el kell
vetnem.



KOMAROMI NANDOR - PAPP JANOS

A marketingszervezetek
es az agrobusiness vallalatal
kOzOotti kapcsolatrendszer

Kutatasi témank el6zménye a VISION-2000 Il. konfe-
rencian kozolt tanulmany, [1] amelyben a marketing-
funkcidk szervezeten kivili megjelenésének elvi alapjait
fogalmaztuk meg. Megprébaltunk valaszt adni az alab-
bi alapvet6 kérdésekre:

-Meddig terjed ki az agrobusiness?

- Mit kell érteniink marketingszervezeteken?

Tanulméanyunk alapjan meghataroztuk f6bb vizsga-
lati szempontjainkat, amelyekre empirikus kutatasaink
épulhettek.

Az intézményrendszer elemeit kapcsolddd tanulma-
nydban Lehota az aldbbi médon csoportositotta: 1. Pia-
ci intézmények és szervezetek. 2. Allami intézmények és
szervezetek. 3. Kisegitd intézmények és szervezetek. [2]
Ezen ut6bbi csoporton belil jelennek meg a marketing-
szervezetek, amelyek szerepére jelenlegi tanulmanyunk
koncentral.

Modszer

A marketingszervezetek és a vallalatok kdzoétti lehet-
séges munkamegosztas alapelvei lehetnek:

- mennyiségi: egy bizonyos méret alatt vagy felett
kiuls6 szervezet bevonasa;

- mindségi: egy adott szakmai szint, elemzési mély-
ség kompetens specialistdk igénybevételével jar-
hat;

- hasznossagi: a specialis feladatok mennyiségi és
mindéségi szempontbdl hatékonyabban végezhet6k
ktlsd szervezetekkel, id6szakosan fellép6 igények,
merev hardverszikségletek esetén elsGsorban.

A munkamegosztason tal a vallalkozasok marke-
tingkdmyezetében megjelen6 szabalyozé és 6nszaba-
lyoz6 rendszereket megjelenité intézményi hattér is
tagitja azt a kort, amelyben egyes marketingfunkciék
mikodése felismerhet6.

Primer kutatasunk célja az volt, hogy a vallalati
gyakorlatban teszteljuk korabbi tanulmanyunk elvi

feltevéseit. Kutatdsunk mddszere a véllalati menedzs-
ment korében lebonyolitott kérddives felmérésen ala-
pulé elemzés és értékelés.

A rendelkezésre all6 anyagi eszkdzdk miatt nem
torekedhettiink a reprezentativitasra. A felkeresendd
véllalatokat (kapcsolatai révén) egy magyar biztosito-
tarsasag ajanlotta, végal 28 vallalattél kaptunk érté-
kelhet6 adatokat. A kovetkeztetések tehat korlatozott
érvényliek ugyan, de a megbizhatésagot javitja, hogy
meglehetd8sen széles tevékenységi korbdl kertltek Ki
a megkérdezettek. A megkérdezés 2000. julius-szep-
temberben, elsdédlegesen személyesen tortént, né-
hany esetben a kérd@ivet hatrahagyva faxon. A valla-
latok arbevétele a mintdban 300 milli6é és 70 milliard
kozott valtozott.

A mintaba a kdvetkez6 f6 vallalati tevékenységek
kerultek be:

- allattenyésztés, ndévénytermesztés

- sUtBipar, édesipar

- tejtermékgyartas és -forgalmazas

- cukorgyartas

- takarméanygyartés

- sOrgyartas

- baromfi-feldolgozas

- haskészitmény-gyartas

- novényolajgyartas

- levesporok gyartasa, kereskedelme

- mez6gazdasagi szolgaltatas

- FMCG-cikk kereskedelem

A megkérdezés elsésorban a kovetkezd témako-
rokre iranyult:

- a vallalati marketingszervezet helye és szerepe

- a véllalaton beldl és kivul mikddé szervezetek

egyuttmikdodési formai

- outsourcing lehet8ségeit befolyasolé tényez6k

- kapcsolatok, hal6zatok kialakitdsa és mikodte-

tése

- rendez6elvek feltdrdsa a marketing menedzs-

mentjében
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A primer kutatas eredményei

Az egyik els6 kérdés a vallalatok marketingszerveze-
tére iranyult, és igy fogalmaztuk meg: Van-e az Onok
vallalatdnal 6nall6 marketingszervezet?

A lehetséges valaszok az aldbbiak voltak:

- igen, a marketingszervezet a vallalati cstcsveze-
tésnek van alarendelve;

- igen, a marketingszervezet mas szervezeti egy-
ségnek (pl. értékesités, kereskedelem) van ala-
rendelve;

- nincs, mert a marketingfeladatokat mas vallalati
szervezeti egység munkatarsai latjak el;

- nincs, mert a marketingfeladatokat kiilsé szerve-
zetek végzik.

A valaszok megoszlasa az 1. tdblan lathat6. Elsdsor-
ban a Kis arbevétell cégek nem rendelkeznek 6nallé
marketingszervezettel. A nagyobb arbevétel altalaban
megvaldsulé marketingszervezetet is jelent, de érde-
kes jelenség, hogy nem a csucsvezetésnek rendelik
ala. Mas felmérések is alatamasztjak, hogy a magyar
nagyvallalatok sok esetben az értékesitési és kereske-
delmi funkcidkat azonositjak a marketingfeladatokkal.

1. tabla
A marketingfunkciok ellatdsanak megoszlasa

db (6sszesen 28)

van. cslcsvezetés alatt 12
van, mashova alarendelve 11
nincs, masok veszik 5

nincs, kulsd szervezetek végzik -

A kovetkezd kérdés a marketingfunkci6 véllalati
értelmezését vizsgalta. (Az Onok vallalatanal milyen
tertletek tartoznak a marketinghez?) A valaszok (2.
tadbla) azt mutatjak, hogy a magyar agrobusiness teri-
letén tevékenyked6 vallalatoknal a klasszikus tertle-
tek jelennek meg els6sorban (reklam, promécio, piac-
kutatas). Sajnalatos a termékfejlesztés és termékbeve-
zetés alulreprezentaltsaga. A vevGszolgalat alacsony
gyakorisaga nem feltétlentul a feladatok &tcsoportosi-
tasara utal, hanem magyarazhaté azzal is, hogy maga
a vevlszolgalati tevékenység kevéssé aktiv. EQy ma-
sik kutatas azt igazolta, hogy a vev@szolgéalatot az
élelmiszeriparban sokan a reklaméaciokezeléssel (tehat
egy szlkebb tevékenységgel) azonositjak.

A kérd6ivvel vizsgaltuk a vallalati marketingtevé-
kenység anyagi tdmogatottsagat is. (Az arbevételnek
kb. hany szazalékat koltik marketingre?) Nyilvanvalé,
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2. tabla
A marketingfunkci6 vallalati értelmezése

valasz gyakorisaga (db)

reklam, promécio 25
termékfejlesztés 1
csomagoléas tervezése 12
vevészolgalat 6
piackutatas 26
ar meghatérozasa 1
termékbevezetés 13
PR 20

hogy a vallalati marketingfunkcié nem mikoédhet ha-
tdsosan, ha nem rendelkezik megfelel6 fedezettel. A
kérdést nyitott formaban tettik fel, tehat nem létez-
tek elére meghatarozott kategoériak. Ennek elénye,
hogy a valaszadot a kérdés nem befolyasolja (kétség-
kival hatranya, hogy ilyen esetben gyakoribb a va-
laszmegtagadas). Kérdéstinkre mindenki valaszolt, az
atlag 0,66 (!) szazalék volt. A minimum 0,03; a maxi-
mum 1,2 szazalék volt. Szegmensenként elemezve a
megadott értékeket azt tapasztaltuk, hogy a marke-
tingre forditott 6sszeg ardnya nem fligg az arbevétel-
t6l (nincs kimutathaté tendencia). A véalaszok meg-
oszlasa a 3. tablan lathaté.

A szervezetek kozétti egyuttm(ikddés végsd soron
a feladatok megosztasat, atadasat jelenti (ad hoc kap-
csolat vagy hosszU tavu szerz6dés alapjan). A vallalati
kapcsolatrendszer kibdvitését a ,,make or buy" dénté-
sekre alapozzak, a d6éntéshozatalt kulonféle ellen6r-
z6listak segitik. Ezek tobbek k6zott a vallalati 6nallo-
sagot, a kockazatot, a rugalmassagot, a lekotott pénz-
eszkozoket, az er6forrdsok kihasznaltsagét stb. tekin-
tik mérlegelend§ tertiletnek. Az ,,outsourcing” elvek

3. tabla
A marketing-koltségvetés aranya

az arbevétel szazaléka gyakorisag
0,22 alatt 2
0,22-0,42 7
0,42-0,61 6
0,61-0,81 5
0,81-1 5
1 felett 3



megvaldsulasa esetén a vallalat csak I1ényegi funkcioit
igyekszik megtartani, a tobbi tevékenységet (toreked-
ve a hosszu tavu kapcsolatokra) kihelyezi mas szerve-
zetekhez.

Az agrobusiness vallalatai szamara fontos dontés a
marketingfunkcioval kapcsolatos feladatmegosztas a
sajat erd'forrasok és a kulsd' szervezetek kozott. Ezt
vizsgaltuk a kovetkez8' kérdéssel: Az elmult két évben
milyen marketingfeladatokat biztak kils§ szerveze-
tekre (Ugynokség, piackutatdé cég stb.)? A véalaszadas
sordn, ha nem sajat maga végezte a vallalat a tevé-
kenységet, akkor a kiils6 marketingszervezetekkel ki-
alakitott kapcsolat erésségét is értékelni kellett (lehet-
séges fokozatok: 1. tartés egyuttmiikdodeés, partneri
kapcsolat; 2. ismétlédé, a feladattol figg6 egyuttm-
kodés; 3. alkalmi, eseti kapcsolat). A valaszok megosz-
lasat a 4. tdbla mutatja.

4. tabl
ﬁ? kalso marketingszervezetekkel kialakitott kapcsolat
er6ssége
tarts 'Isgjje; alkalmi ::’;Jk
akciok szervezése 4 13. 1 10
késtoltatasok szervezése . 1o, 7 ;3 8
piackutatas 4 19 r. 2
esemény és rendezvényszervezés 6 15 u i3;
reklamanyagok tervezése 11 13 2 2
reklamanyagok elkészitése 9 15 2 2
kidllitas- és vasarszervezés 5 15 6 2

Az agrobusiness vallalatai tehat sajat maguk els6-
sorban az akciodk szervezését, a késtoltatasok lebonyo-
litdsat végzik (bar a koéstoltatdsoknal gyakori a kihe-
lyezés is). A reklamanyagok tervezését, készitését el-
s6sorban kuls6é tgyndkségre bizzak, és itt alakul ki
tartdés és ismétl6dé kapcsolat is.

A nonprofit szervezetekkel torténd egyuttmiko-
dés fontos jellemzG6je a vallalatok kils6 kapcsolat-
rendszerének. Arra a kérdésre, hogy ,,tAmogatjak-e az
Onok marketingtevékenységét az alabbi nonprofit
szervezetek?", a kovetkez§ valaszokat kaptuk: Agrar-
marketing Centrum (AMC) 16 emlités, terméktana-
csok 20 emlités, kamarak 27 emlités. Ismét megjegyez-
zik, hogy a teljes minta 28 véallalatbdél allt, viszonylag
magas arbevétellel.

A kovetkez6 kérdés a koltségvetés megosztisat
vizsgalta: ,,Az évi marketing-ko6ltségvetésiket milyen
ardnyban osztjak meg a kulsd szervezetek éaltal vég-

zett feladatok és sajat munka koéltségei kdzott?" Atla-
gosan 34 szézalék volt az eredmény, de igen széles
hatarok ko6zott szérédva (minimum 5%, maximum
90%).

Erdekes eredményt hozott annak a kérdésnek az
elemzése, ami a horizontalis egyuttm(ikédés gyakor-
latdt elemezte. (,,Egyuttm(koédnek-e hasonlé tevé-
kenységi kor( véllalatokkal az aldbbi piaci tevékeny-
ségek soran?"). A valaszok azt mutatjak, hogy a ha-
sonlo tevékenységi kord vallalatokkal torténé koope-
racié a logisztika tertletén valésul meg, mas terilete-
ken (a marketing tertletén is) nincs lényeges kdzos
tevékenység (5. tébla).

5. tabla
Horizontélis egylttmiikddés a vallalatok kozott

vélaszok gyakorisaga
egyes termékek kdzos reklamozasa 1j 4

koz0s raktarozasi, disztriblcids lehetdségek

hasznélata 10
k6z6s beszerzési kozpontok kialakitasa 12
termékcsomagoléas fejlesztése .3

k6z06s piackutatasok 2

A vallalati funkciok ellatasa kiils6 cégek bevonasa-
val sokféle szempont alapjan indokolhato (ezt érintet-
tuk a ,,make or buy" dontéseknél). A marketingtevé-
kenységek kihelyezésével kapcsolatos motivacidokat
és ezek sulyat elemezte a kovetkez6 kérdés:
L~Amennyiben vallalata marketingfeladatok ellatasa-
hoz kulsd céget vesz igénybe, milyen szempontokat
érvényesit dontésében? Allitsa sorrendbe a szempon-
tokat! (1 = legfontosabb 5 = legkevésbé fontos)" A
valaszok elemzése azt mutatta, hogy els6dlegesen a
megbizhatdsdg indokolja a kiils6 cég bevonésat. Meg
kell emlitenink tovdbba azt az ismert gyakorlatot,
hogy multinaciondlis cégek gyakran valasztanak
olyan nemzetkdzileg ismert piackutatét, reklamugy-
nokséget, amellyel az anyacég is kapcsolatban all (jol-
lehet a hazai piac ismerete id6nként mast indokolna).
A gazdasagossag mint er6s motivacio inkdbb a kis- és
kozepes véllalatokra jellemz§ (6. tabla).

Megddbbentéen bonyolult kapcsolatrendszert md-
kodtet a vallalatok jelent6s része (networking). Ezt
mutatta a kovetkezd kérdésre beérkezett valaszok
elemzése: , Ertékelje sajat vallalatanak kapcsolatait az
egyuttm(ikodés er6ssége alapjan, az elmult két évet
tekintve. Korulbelil hany olyan vallalat van,
amellyel: (1) tartds partneri kapcsolatban all; (2) is-
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6. tabla

A feladatkihelyezés notivacidinek eréssége

atlagos rang (helyezés)

- < .

aazdasaaossaq 3,42 (4)
26 - - Moo T e 1

eredmények megbizhatésaga 1.5 G)
szakmai szinvonal 2,75 (2.)
azonos véllalati kulturkof (pl azonos

orszagbol szarmazd tulajdonosok) 3’% (5')
gyorsasag 32a<3)

métlédd, de feladattol figgs egylttmikddés alakult
ki; (3) alkalmi, esetleges kapcsolatjott 1étre?" (7. tabla)

Osszefoglaléan azt mondhatjuk, hogy tobb szaz
szervezettel valo kapcsolattartas nem ritka még a ko-
zepes cégeknél sem. Az ezer feletti csomopontot tar-
talmazd haldzat érthetd mddon inkabb a keresked6
vallalatokra jellemzé.

Osszefoglalas

- A vallalati marketingszervezetek gyakran mas
funkcionalis egységekbe ,,beolvasztva" mikddnek.

- Tevékenységi koruk a ,,klasszikus" teriiletekre ira-
nyul (reMam, piackutatas, PR), és nincs befolyasa
néhany indokolt teriletre (termékfejlesztés, ar-
meghatarozas, vev@szolgalat).

- Marketingfeladatokat kiilsé szervezetekre els@sor-
ban kommunikacids terlileten biznak; az akciok,
késtoltatdsok lebonyolitasat a véllalatok gyakran
sajat maguk végzik.

- Er6s partneri kapcsolat féleg a reklamtevékenység
tertletén alakul ki.

- Kils6 szervezetek részesedése a marketing-kolt-
ségvetésben valtozo, tébbnyire 20-50% kozotti.
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7 tda
A kapesolat jellegének és a haldzat nagysaganek

megoszlasa
= ;
50  50- 100- 200- 500- 1000
datt 100 200 500 1000 felelt
tartés 5 9 4 7 9 1
ismetlGds 3 2 6 7 2 5
alkalmi 4 2 5 6 2 6

- Kils6 szervezeteket elssorban a szakmai szinvo-
nal és megbizhatésadg miatt vesznek igénybe, de a
kis arbevétel a gazdasagossagi szempontot kiemeli.

- Hasonld véllalatok kdzotti egytttmUikodés els6sor-
ban a logisztika tertletén (eszkdzigény!).

- Az agrobusiness teriletén a vallalatok nagyon
Osszetett kapcsolatrendszert Gizemeltetnek.

Irodalom;

[1] PappJ. - Komaromi N.: Marketing szervezetek sze-
repe és helye az agrobusinessben. VISION-2000 II. Az
intézményrendszer helyzete és fejlesztése az ag-
rargazdasagban c. konferencia kiadvanya. Godol-
16, 1999, II. koétet, 17-31. o.

[2] LEHOTA.: A piaci intézményrendszer szervezete, sze-
repe és funkcidi. VISION-2QQQ II. Az intézmény-
rendszer helyzete és fejlesztése az agrargazdasag-
ban c. konferencia kiadvanya. Godollg, 1999, II.
kotet, 2-16. o.

A szerz6k a Szt. Istvdn Egyetem GTK Marketing
Intézetének docensei.



HANYECZ LAJOS

Kontrolling a vallalat iranyitasi

folyamataiban

A dinamikusan valtoz6 kdrnyezetben a vallalkozasok
sikerét dontben befolyasolja a vezetés reagald, koordi-
nalé, adaptacids képessége, amelynek biztositasaban
nem nélkilézhet6 a modem kontrollingkoncepcié al-
kalmazésa. Az optimélis megvaldsitast a tervezés, az
ellen6rzés és az operativ iranyitas 6sszehangolasa teszi
lehet6veé, amelynek sikeres megoldasaban meghatarozé
szerepet tolt be a kontrolling, igy valhat maga is a nye-
reségorientalt vallalati iranyitas hatékony eszkozévé.
A kontrolling tevékenysége akkor lehet sikeres, ha kel-
16 aktivitassal, a vezetéssel megfelel6 munkamegosz-
tast kialakitva szervil bele az emlitett folyamatokba.
A tanulmany bemutatja, részletes vizsgalat targyava
teszi azokat a kontrollingfunkcidkat, -feladatokat,
amelyeket a komplex vezetési, iranyitasi folyamatok
rendszerében a tervezés, az ellen6rzés, az operativ ira-
nyitas soran és a végrehajtassal 6sszefiiggésben kell el-
veégezni az eredményes inform4cidellatas és koordinéa-
ci6 érdekében.*

Definiciés nehézségek

A versenyképesség megteremtése feltételezi a dina-
mikusan véaltozé kérnyezethez val6é rugalmas alkal-
mazkodast. ValGjaban ez a kévetelmény hivta életre a
modem kontrollingkoncepciét a termel§' és szolgélta-
t6 szektorok véllalkozésainal.

A vezetésnek valaszt kell adnia olyan kérdésekre:
hol vannak a teljesitmény- és er6forras-potencidlok a
gazdalkodasban, milyen eredményei vannak a rafor-
ditasok felhasznalasanak, milyen mértékben jarulnak
hozza4 az egyes egységek a vallalkozas egészének
eredményéhez, mennyibe Kkertl egységnyi termék,
egy adott tevékenység elvégzése stb.?

Megfeleld sullyal és eredménnyel vannak-e jelen a
véallalkozas miikodési rendszerében az olyan tevé-
kenységek, mint az informatikai fejlesztés, a marke-
ting, az emberi er6forras fejlesztése, a technoldgiai
fejlesztés, a beruhazasok? Rendelkezésre allnak-e
megfelel6 helyen és id6ben a szlikséges, valés, donté-
seket megalapoz6 informaciok?

llyen és ehhez hasonl6 kérdések megvalaszoléasa-
ban segiti a kontrolling a vezetést. A siker jelent6s
mértékben attél fuigg, hogy milyen feladatokat biznak
a kontrollingra, milyen munkamegosztéas, egyuttmd-
kodés alakul ki a vezetés és a kontrolling kézott.

A nemzetkozi tendencidknak megfelel6en a hazai
vallalatok gyakorlatdban is egyre nagyobb szerepet
tolt be a kontrolling, amelynek kialakulésa, terjedése
Osszefliggésben van a lezajlé gazdasagi atalakuléssal,
a piacgazdasag megteremtésével, a kdrnyezeti valto-
zasok dinamikajanak novekedésével.

A szakirodalomban a szerz6k tobbféle megkézeli-
tésben targyaljdk a kontrollingot. Egyes nézetek sze-
rint a vallalati informacios rendszer eszkdze, melynek
f6 feladata a vezetéshez szukséges informécidk szol-
galtatasa, mas nézetek szerint olyan eszkdzrendszer,
melynek a nyereségorientélt vallalatiranyitast kell ta-
mogatnia.

Magyarorszagon elterjedt a Horvath Péter altal
megadott kontrollingdefinicié. A szerzd allaspontja
szerint a tobbség véleményét is kifejezi, amikor a
kontrollingot a vezetés olyan alrendszerének tekin-
ti, amely a tervezést, az ellen6rzést, valamint az in-
formacidellatast hangolja 6ssze. Kiemeli a kontrol-
ling koordinacids szerepét. Megkildnbozteti a rend-
szerképzd koordinaciot, amely az egymassal 6ssz-
hangban lévd formalis rendszerek létrehozasa utjan
valosul meg, ennek eredménye a tervezési és ellen-
6rzési rendszer kialakitasa. A rendszer-6sszehango-
16 koordiné&ci6 keretében a mar m(ikdédé rendszerek
problémait kell megoldani, el kell haritani a zavaro-
kat, biztositani kell az alrendszerek kozo6tti informa-
ciés kapcsolatokat (Horvath, 1990; Horvath & Part-
ner, 1997).

Hozza kell azonban tenniink, hogy a tervezés, az
ellen6rzés és az informacidellatas 6sszehangolasa-
nak eredményei csak akkor jelentkeznek, ha az iré-
nyitas egészére jellemz6 a felel6sségi és motivacios
elv megfelel6 alkalmazasa. Az emlitett elemek
komplex, rendszerbe torténd szervezése révén val-
hat a kontrolling a nyereségorientalt vallalatiranyitas
hatékony eszk6zévé.
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A vallalatirdnyitas specifikus
szabalyozasi korét mutatja be
az 1. 4bra, amelyben nem csu-
pan az iranyitdas f6-, hanem
részfolyamatai is megjelennek,
a kozottuk 1évé logikai kapcso-
latok feltintetésével. Az &bra-
ban kifejezddik miszerint a ter-
vezés, az ellen6rzés és az ope-
rativ iranyitas 6sszehangolésa
teszi lehet6vé az optimalis rea-
lizalast, amelynek sikeres meg-
oldasaban kulcsszerepet tolt be
a kontrolling. A tovabbiakban
kontrolling aspektusbdél részletes vizsgélat targyava
tesszik a vezetés, iranyitas egyes folyamatait.

Célmeghatéarozas, tervezés

A tervezés az iranyitas egyik meghatarozo jelent6sé-
gl funkcidja, ebbdl kovetkezik, hogy a kontrolling-
tevékenység kdozéppontjaban all, illetve ott kell allnia.

A tervezési funkcidohoz sokféleképpen lehet kozeli-
teni, ennek részletes kifejtésével ezen tanulmany ke-
retei k6zott nem foglalkozunk. Réviden fogalmazva a
tervezés lényege, hogy a vallalat vagy méas gazdalko-
do szervezet vezetése rendszeresen atgondolja és Ki-

24 M&M 2001/5-6.

A vdllalat célrendszerét gyakran
piramis-, illetve gulaszer(en
abrazoljak. A piramis fels6 részén
helyezkednek el a hitvallasnak,
filozofidnak, misszibnak nevezett,

alapvet6en stratégiai jellegld célok.

dolgozza jév68re vonatkozé cél-
jait, valamint meghatarozza az
elérésiikhoz szikséges progra-
mokat, akcidokat, eszkodzoket,
modszereket, intézkedéseket.

A tervezési funkcié eredmé-
nye, a terv azonban - ahogy a
szakmai kozhely is mondja -
nem az irdasztal szdmara ké-
szul, és annyit ér, amennyit
meg tudunk beléle valdsitani.
A tervet tehat az iranyitas alapjava
kell tennink. Ennek érdekében
szikség van a realizalas nyo-
mon kovetésére, alkalmazkodasi, igazodasi intézke-
dések folyamatos kidolgozéasara, s ha mindezek elle-
nére nem sikertl elérni az eredetileg kitlizott tervcé-
lokat, akkor azok korrekcidgjara.

A kontrollingrendszer kialakitdsanak alapfeltétele
a célmeghatarozas, a célhierarchia kiépitése. A célo-
kért a menedzsment a felelds, a tervparaméterek,
kontrollértékek prezentalasa a kontrolling, a dontés a
menedzsment feladata.

A vallalati célokat vilagosan, egyértelmien kell
megadni. Az altalanos, globalis vallalati célok nem al-
kalmasak arra, hogy a decentralizalt egységeket rész-
feladataik teljesitésére motivaljak. Az altalanosan
megfogalmazott céloknak nincs elegend6 6sztonzé



erejuk. A vezetés fontos feladata - kiléndsen na-
gyobb szervezetek esetében - a célok tagolasa, verti-
kalis lebontasa, célhierarchia kialakitasa. Mindez a de-
centralizalt irdnyitas feltétele.

A vdllalat célrendszerét gyakran piramis-, illetve
gulaszer(ien abrazoljak. A piramis csucsan kevés sza-
mu, altalanosan megfogalmazott cél van. A ,.talapza-
ton" pedig sok konkrét, szamszer(i formaban megha-
tarozott normativ cél taldlhat6. Ezutadn kdvetkeznek a
taktikai, majd az operativ szint céljai, amelyek konk-
rét, szamszer(en megfogalmazhaté torekvéseket fe-
jeznek ki, adott id6tavra vonatkozéan.

A célrendszer kialakitasanak f6bb kdvetelményei:

- az adott célok, részcélok egymassal ne legyenek
ellentmondasban, alkossanak konzisztens rend-
szert, kapcsolédjanak tovabbi célokhoz, részcé-
lokhoz, amelyek a vallalat kiillonb6z§ teriletei-
hez, tevékenységéhez kotédnek;

- fontos a célok szamszer(sithet8sége, a teljesités
mérhet6sége, meérése adott id6pontra legyen
konkrét értékkel megadhatd, a menedzsment
dontéseinek kdvetkezményeit, eredményeit tud-
ja ellendrizni;

- aszémszer(sithetd rovid és hosszu tavu célok re-
alizalasa tdmassza ala a vallalati filozofiat és
missziot;

- legyen rugalmas: vagyis az el6re nem lathato
események alakulasatél fiigg6en valtoztathatd,
ugyanakkor legyen szilard, j6l megalapozott, ah-
hoz, hogy iradnyt tudjon mutatni;

- a célok meghatarozasakor alkalmazzuk a partici-
pacio elvét, tegytk lehetévé valamennyi érintett
vezet§ és beosztott szdmé-
ra, hogy részt vehessen a
célmeghatarozasi folyama-
tokban, elmondhassa véle-
ményét, otleteit, javaslata-
it, ezaltal a cél jobban elfo-
gadhatéva valik a végre-
hajtas szamara, ami igen
fontos, mivel a realizalas
kulcsa az 6 keziikben van;

- legyen elérhetd, redlis, gya-
korlatias, érthet6, egyszer(-
en, egyértelmen megfo-
galmazott, elfogadésat ko-
vet6en kotelezb;

- legyen 0sztdnzd6, kissé feszi-
tett, hogy megmozgassa a
munkatarsak fantaziajat, fo-
kozza kezdeményez6kész-
ségiiket, segitse el kreati-
vitasuk kibontakozasat.

A kontrollingnak fontos sze-

repe van abban, hogy az emli-

A kontrollingnak fontos szerepe
van abban, hogy az emlitett
kévetelmények minél magasabb
szinten teljesuljenek.

A kontrolingnak gondoskodnia kell
arrol, hogy a vallalat egyes

részteriiletei rendelkezzenek -
megfeleléen rogzitett célokkal,
ez akkor lehetséges, ha a felsg
szintd, stratégiai jellegl célokat
kialakitottdk, és az egységek céljait
ezekbdl vezetik le.

tett kdvetelmények minél magasabb szinten teljestil-
jenek. A kontrollingnak gondoskodnia kell arrdl,
hogy a vallalat egyes részteriletei rendelkezzenek megfele-
I6en rogzitett célokkal, ez akkor lehetséges, ha a fels6
szintd, stratégiai jellegd célokat kialakitottdk, és az
egységek céljait ezekbdl vezetik le.

A kontrolling feladata megfeleld mutatészamok
meghatarozasa, melyek alapjan a célok szamszerdsit-
het6k. Elemzésen alapul6 javaslatokkal kell segiteni a
vezetést, példaul a sarokszamok kialakitasaban, mely-
nek modszerét az Gzleti tervek kidolgozésa soran sza-
mos vallalatnél alkalmazzak.

A kontrollingnak kell arrél gondoskodnia, hogy a
doéntéshozok feleléssége, hataskodre dsszhangban le-
gyen a nekik megadott célok altal igényelt felel6sség-
gel, kompetenciaval. Ha a kit(iz6tt célok nem redlisak,
hosszabb id6n keresztiil nem képesek motivalni. A
fels6 vezetés elképzelései és az egységek lehetdségei
kozotti ellentmondéasok feloldasdban a kontrolling
fontos szerepet tolthet be. Sajatos kiegyenlitd funkciot
kell ellatni a kdzponti ,,szlikségesség" és az egység-
szint{ ,,megvaldsithatosag” kozott.

A kontrolling koordinatori kézrem(ikodésével, a
részvételi elv alkalmazasa a célmeghatarozasban nem-
csak a végrehajtas motivaciéjat er6siti, de atlathatéva
teszi a kdzpontilag meghatarozott célok megvaldsit-
hatésagat is.

A rendszerképz6 és rendszer-6sszehangol6 koordi-
néacio keretében a kontrolling felel6s a tervezési rend-
szer kiépitéséért. A tervezési rendszer irdnyitasaval
kapcsolatos feladatok:

- a rendszer kialakitasa,

- a meglévd

kodtetése,

- a mkodé
lesztése.

A rendszertervezés soran
meg kell hatarozni a rendszer
céljait, majd elemeit, struktara-
jat, ki kell dolgozni m{ikodési
algoritmusat.

A tervezési rendszer kialaki-
tasanak f6 feladatai:

- atervek rendszerének meg-
hatarozasa,

a tervez6k feladatainak rog-
zitése,

- a tervezési folyamatok ki-

alakitasa,

- ahierarchia kiilénb6z48 szint-
jein l1évd egységek terve-
zési folyamatainak 6ssze-
hangoléasa.

A meglévd rendszer mikod-

tetésének feladata lényegében

rendszer md-

rendszer fej-
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a tervezeési rendszer ,,operativ
irdnyitasat" jelenti. Ennek so-
rén biztositani kell, hogy a val-
lalat egészében a tervezési me-
chanizmus zavartalanul md-
koédjon. A kontrollingnak gon-
doskodnia kell a tervezés felté-
teleir6l, arrol, hogy a tervez6ik
ismerjék feladataikat, a felada-
tok elvégzéséhez sziikséges
eszkdzok, modszerek, informa-
ciok rendelkezésre alljanak.

A rendszer fejlesztése az
egyes mUlkodési elemek, a
struktdra fejlesztését jelenti,
annak érdekében, hogy a terve-
zés eleget tudjon tenni a vele
szemben tédmasztott ndvekvd'
kdvetelményeknek.

Ki kell alakitani a tervezék -
a tervezést ellatdé egységek -
kdzott a szlikséges informacios
kapcsolatokat, Utemezni kell a
tervezési feladatok elvégzését,
Ossze kell hangolni a tervezés-
ben részt vev6k munkajat, kozre kell mikédni a rész-
tertiletek terveinek 6sszehangoldsaban, az eredmé-
nyek ellenérzésében, értékelésében, a tervezési doku-
mentaciok Osszedllitasaban.

Az akcibtervezés mellett a véallalkozasok vezetGi
egyre fontosabb szerepet tulajdonitanak a koltségve-
tési terveknek, melyek megmutatjak, hogy az egyes
részlegek milyen mértékben hasznaljak fel a vallalko-
zas er6forrasait, és milyen mértékben jarulnak hozza
annak eredményeihez. A kontrolling meghatarozo
résztvevlje a koltségvetés (keret) kidolgozasanak és
mikddtetésének. Az egyedi kdltségvetések konszoli-
dalt rendszere sziikséges feltétele a sikeres, nyereség-
orientalt vallalatiranyitasnak.

A tervezési munkdk iranyitasaban, szervezésében
fontos szerepe van a tervezési kézikdnyvnek és a ter-
vezési naptarnak. A tervezési kézikdonyv a tervezési
rendszer kialakitdsat dokumentalja, ennek fontos ré-
sze a tervezési naptar, ami a tervezési feladatokat és
azok kivitelezési hatarid6it tartalmazza.

A végrehajtas

A vezetési-irdnyitasi folyamatok elemzésére, rendsze-
rezésére H. Fayol 6ta szamos kisérlet tortént, amely-
nek sordn megprobaltak tisztazni az egyes funkciokat,
azok tartalmat, egymashoz val6 viszonyat. A kutatok
egy része a vezetést-iranyitast mint énallé kutatasi ob-
jektumot a végrehajtastol elktlénilten vizsgélja.
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1A szabalyozé mi(ikédése akkor.
optimalis, ha az iranyitasi
feladatokat minimalis
informacidmennyiséggel végzi el
Ezen kovetelmény
figyelembevételével elkeriilhetjik
azt a gyakran megfigyelhet§
torekvést, miszerint a vezetdk
tulzottan nagy mennyiséga,
az irdnyitas szempontjabol
sziikségtelen informacio
visszacsatolasara is igényt tartanak.

A vezetési-irnyitasi részfo-
lyamatok elkilonilt kezelésé-
nek inditéka pl. az egyes funk-
ciok tartalmanak elemzése, fel-
tardsa, az ismeretek rendszere-
zése. Amennyiben nemcsak a
mUikddtetésre, hanem a véllala-
ti m{kodés egészére iranyitjuk
figyelminket - amit a modern
kontrollingszemlélet igényel -,
akkor a vezetés-irdnyitds és a
végrehajtds folyamatait nem
vizsgalhatjuk elktlénilten.

Mint mar utaltunk ra, a terv
annyit ér, amennyit megvalo-
sitanak beléle, és ezt a megal-
lapitast Kkiterjeszthetjuk az ira-
nyitoi tevékenységre is. Az ira-
nyitas egészének sikere a reali-
zélasban jelenik meg, arealiza-
las eredményességétél figg. A
tervek kidolgozasat, a nagy
horderejd doéntéseket kovetd-
en biztositani kell a végrehaj-
tds feltételeit: anyagi, targyi
feltételek, munkaerd, eszkdzok, pénz. A 6 figyelmet
arra kell forditani, hogy a terv szintjén mozg6 prog-
ramokat, javaslatokat hogyan lehet bevezetni, meg-
valésitani. Az egységvezetdk, a kozép- és also szintl
vezet6k feladata a dontések végrehajtasa, a realizéa-
las kulcsa az 6 keztikben van. Ezért nagy jelent6ségu
a kozépvezet6k szakértelme, vezet6i kultdraja.

A tervezési, célmeghatarozasi funkcio keretében a
dontést kell el6térbe allitani. Torekedni kell az optima-
lis viszonyok, de legalabb a kielégitd szint elérésére. A
dontés azonban legyen barmilyen j6, még nem jelenti a val6-
sag megvaltoztatasat, erre a végrehajtas keretében kertilhet
sor, ezért kell nagy sulyt helyezni a megvalésitasra.

A végrehajtas sordn a szakterlleteken - termelés,
értékesités, beruhazas stb. - a tényleges teljesitmény
el6allitasa mellett olyan részfunkciokat kell ellatni,
mint a megfigyelés, a mérés, a regisztralas, a tényadatok
Osszegydijtése. Az ily modon el6allitott alapadatok pon-
tossaga, a hozzaférés gyorsasaga alapvetd fontossagu
a kontrolling és az egész iranyitasi rendszer mikodé-
se szempontjabol.

Az alapadatok felhasznaldsaval késziilnek a szar-
maztatott adatok, mutatészamok. A szekunder infor-
maéaciok mindsége, hasznalhatésaga tehat az alapada-
tok pontossagatol, megbizhatésagatol fugg. Az alap-
adatokat pedig mérés atjan allitjuk eld.

Az iranyitds - a beavatkozo intézkedések - egyik
meghatarozé tényezdje a végrehajté egység tényleges
teljesitménye, pontosabban fogalmazva az az infor-
mécid, amelyet a dontéshoz6 a realizalas folyamatardl



kap. A dontéshozd pedig tényadatként azt az informaciét
kapja, amit a végrehajtas folyamatadban megfigyelnek és
mérnek. Ezért a szabalyozasi kornek sziikséges rész-
funkcidja a mérés, amelynek ,,josaga" alapvetéen fon-
tos az iranyitads eredményessége szempontjabol. Ez a
mért érték a visszacsatolt informéacié, mely a szaba-
lyozasi mechanizmus meghatdrozé eleme.

A tervezés soran kell kidolgozni azokat a paramé-
tereket, kontrollértékeket, melyek ismerete a szaba-
lyozashoz sziikséges. Az iranyitas sikere szempontja-
bdl ezen talmenden tisztazni kell, milyen médszerrel
mérjuk a kontrollértékeket, tehat hogyan, mivel és
milyen gyakorisaggal mérink. A szabalyozé mikodé-
se akkor optimalis, ha az iranyitasi feladatokat mini-
mélis informéaciémennyiséggel végzi el. Ezen kdvetel-
mény figyelembevételével elkerilhetjik azt a gyak-
ran megfigyelhet6 térekvést, miszerint a vezet6k tul-
zottan nagy mennyiségd, az iranyitas szempontjabol
szukségtelen informécié visszacsatolasara is igényt
tartanak.

A méréssel dsszefluiggésben felmertl a mérhetéség
problémaja. A vallalkozasok 6sszetett folyamatai sza-
mos részfolyamatra tagolhatok, melyek eltérd jellegU-
ek. A termelési folyamatok ese-
tében pl. a folyamat ismert, az
input-output kapcsolatok mér-
het6k. Més a helyzet pl. az érté-

kesitést, a marketinget, a hu- 99

man er6forrasokkal val6é gaz-
dalkodast illetéen, amikor elté-

hénap, negyedév, év sth. Ellenérizni kell minden je-
lentd's teriilet tervszamainak alakulasat: termelés, ér-
tékesités, beszerzés, beruhdazas, raforditasok, koltsé-
gek koltségkézpontonként stb. Ez az ellenérz§' tevé-
kenység képezi feltételét az aktiv operativ iranyitas-
nak, 6nmagéaban azonban nem garantalja az intézke-
dések sikerét.

Ezen feladatok ellatasa igényli mind a terv-, mind
pedig a tényinformadodk felhasznalasat. A realfolyama-
tok mért adatai kozvetlenul vagy kozvetve keriilhetnek
a kontrolling-adatbazisba. A tényadatok szempontjabadl
egyik legfontosabb adatforras a szamvitel és a pénzigy.
A vezetés szaméra alapvet6en fontosak a koéltségekkel,
az eredménnyel, a pénzforgalommal kapcsolatos infor-
méadok Ez utdbbiak nélkuldzhetetlenek a likviditasme-
nedzsment szempontjabol.

A termeléssel, értékesitéssel kapcsolatos adatok
azonban kozvetlenul kertlhetnek a kontrolling-adat-
bazisba, pl.: az tzemek termelési adatai, teljesitmény-
mutatok, a mind'séget, kapacitaskihasznélast jellemz¢'
mutaték stb., de idekertlhetnek kilsd' informadok is
a vallalkozas kornyezetébdl, pl.: pidd adatok, keres-
letre, vev8k magatartadsara vonatkozoéan.

Az adatok ellen6rzésre és
elemzésre val6é felhasznalésa
megkoveteli a terveknek megfe-
lel6 mutatészdmok, 06sszevont
adatok, aggregatumok kidolgo-
zasét. A jelentési rendszernek a

r6en alakul a folyamatok is-
mertsége, az outputok mérhe-
t6sége.

Ellen6rzés, elemzés

Az ellen6rzés a szabalyozasi
kor kovetkezé eleme, a vezeté-
si, iranyitasi funkcié elenged-
hetetlen része. Az ellenbrzés
soran figyelemmel kell kisérni a
rendelkezések, kiadott utasita-
sok végrehajtasat a vallalat
részterileteire, illetve egészére
vonatkozéan. Ily médon a ve-
zetés képet kap a vallalat hely-
zetérdl, meggy6zbédhet, hogy a
vezet6i, irdnyitdi tevékenység
hogyan realizdlédik, mennyire
eredményes.

Az eredményorientalt ellen-
6rzés jelenti a terv-tény ossze-
hasonlitast, amely kulonb6z6
idéhorizontokra vonatkozhat:

A kontrolling nem ellen&rzés.
Azon véllalatok, amelyek
a kontrollingot egyenlévé teszik
az ellen8rzéssel, helytelentl jarnak
el. A kontrolling keretében

az ellendrzés kifejezetten arra

iranyul, hogy a terv-tény

Osszehasonlitds soran nyert

informacidkat a jov6orientalt
iranyitas érdekében hasznéljak fel.

.

Az eltérések nem feltétlenil
mulasztasok, hibak bizonyitékai,
hanem jelzik, hogy a kornyezet,

amelyben a véllalat tevékenykedik,
masképpen alakult, mint amit

a tervekben el6re jeleztiink.
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tervezésre kell alapulnia.

Az ellen6rzd tevékenysége-
ket ki kell egésziteni egy inten-
ziv elemzd tevékenységgel. A kont-
rolling - mint errél az el6z6ek-
ben méar volt sz6 - nem ellen6r-
zés. Azon véllalatok, amelyek a
kontrollingot egyenldvé teszik
az ellen6rzéssel, helytelendl jar-
nak el. A kontrolling keretében
az ellendrzés kifejezetten arra
irdnyul, hogy a terv-tény dssze-
hasonlitas soran nyert informa-
dokat a jovéorientalt iranyitas ér-
dekében hasznaljak fel.

Az ellen6rzés mindig vissza-
csatolas-orientalt, csak az erre
felépitett elemzés teszi lehetévé
az Atmenetet az el6recsato-
las-orientalt irdnyitashoz. Itt
van a lényeges kilénbség az el-
len8rzés-orientalt  kontroller,
aki az eltéréseket terheld bizo-
nyitékként veszi figyelembe, és
az iranyitas-orientalt kontroller
kozott, aki az ellendrzési infor-
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maddkat a mélyrehat6 elemzés
és az operativ irdnyitas eszko-
zeként hasznalja.

Az iranyitas szamara fontos
az eltérések feltdrdsa. A
kontroller feladata egy haté-
kony elemzési eszkdztar Kiala-
kitdsa, az eltérések okait pedig
az érintett tertletek szakembe-
reivel k6zdsen célszerli megha-
tarozni.

A probléma okainak feltara-
sét illet6en kétféle eset fordul
el6 (Marosi M., 1988, 254. old.).
Az els6 esetben a problémafel-
tarads 6nmagaban is elégséges-
nek bizonyul, nincs szukség a
problémaelemzésre, a problé-
ma okainak feltarasara. A Ié-
nyeg ugyanis nem az oncéld
ok-okozati dsszefliggések meg-
hatarozdsa, hanem javaslatok,
intézkedések kidolgozasa, a ve-
zet6 dontési tevékenységének
segitése, a legmegfelel6bb val-
tozat kivalasztasa, annak érde-
kében, hogy az eltéréseket ki-
kiszoboljuk, az iranyzatokat
tartani tudjuk. A problémak feltarasa, megismerése az
esetek jelentfs részében 6nmagaban is elégséges a
szikséges intézkedések meghozatalahoz.

A mésodik esetben a problémafeltarassal - az elté-
rések kimunkalasaval - a probléma megismerhet6, de
ez 6nmagaban nem elég a megoldashoz, a kivanatos
célallapot eléréséhez, a szulkséges javaslatok kidolgo-
zasadhoz. llyenkor fel kell tarni az okokat, tehat az
okok lancolatdban addig kell visszamenni, amig elég-
séges informécidét kapunk az eltérések okairdl.

Az intézkedések Kkidolgozdsa ©6nmagaban nem
elég, gondoskodni kell azok bevezetésérél. Allandé ellen-
Orzési és elemzési eljarasok keretében figyelemmel
kell kisérni az intézkedések eredményeit, hatasait.

Operativ iranyitas

A szabalyozasi kérben operativ iranyitasként meg-
adott elem olyan iranyitasi funkcioét jelent, melynek
lényege a beavatkozas. Realizalasanak kozvetlen eléfel-
tétele a javaslatok, intézkedések kilénbdzdé lehet6sé-
geinek kidolgozasa, melyet az ellenérzés és elemzés
informacidira alapozva a vezet§ munkatarsakkal
egyuttmikodve a kontrolling végez el.

Az operativ iranyitasfeladata a javaslatokkal, intézke-
désekkel kapcsolatos dontés, majd a végrehajtasra vonat-
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A terv-tény Osszehasonlitas
multorientalt tevékenység, mivel
mar megtortént eseményeket
elemez, értékel. Ebbél kovetkezik,
hogy ezek az informaciok
az iranyitéi dontésekhez,
intézkedésekhez csak korlatozottan
hasznalhatok

A kontrollernek az a feladata, hogy
az egyes funkcionalis terileteket
olyan helyzetbe hozza, hogy azok
iranyitasi feladataikat egyre inkabb
onalléan oldjak meg.

koz6 utasitasok kiadasa. Az ira-
nyitdsnak garantalnia kell a
megfelel6 irdnytartast, hogy az
intézkedéseket bevezessék,
hogy a megadott célokat elér-
jék akkor is, ha a végrehajtas
soran eltérések jelentkeznek.

Az eltérések nem feltétlentl
mulasztasok, hibak bizonyité-
kai, hanem jelzik, hogy a kor-
nyezet, amelyben a vallalat te-
vékenykedik, masképpen ala-
kult, mint amit a tervekben
el6re jeleztink. Az eltérések
jelentkezése kifejezi a vissza-
csatolas, illetve a beavatkozas
szUkségességét, annak érdeké-
ben, hogy az iranyitott folya-
matok megfelel6 mederben
haladjanak tovabb.

Az operativ iranyitas (be-
avatkozas) funkcidja biztositja
az iranyitas egészének, a szaba-
lyozasi kornek a zartsagat és
Osszehangoltsagat. Az operativ
iranyitasi funkcié tamogatasa,
igényeinek kiszolgalasa a kont-
rolling egyik legfontosabb, al-
lando jellegl feladata, amit azonban nem lehet rutin-
szerlen megoldani. Er6teljesen kell érvényesilni a
szlkkeresztmetszet-orientacionak, amelynek soran a
kontrollernek a véllalat meghataroz6 problémaira kell
koncentralnia. igy biztosithatd, hogy a célok elérését
akadalyozo6 tényez6k prioritast kapjanak, és leépithe-
t6k legyenek.

A kontrolling altal tAmogatott iranyitasi rendszerek
esetében alapkérdések kozé tartozik, hogy a kontrol-
ler hogyan, milyen mértékben és médon vegyen részt
az iranyitasi feladatokban, illetve milyen hataskorrel,
felel6sségi korrel rendelkezzen.

Onallésag

E. F. Schroder szerint (1992, 166. old.) a kontrollernek
az a feladata, hogy az egyes funkcionalis tertleteket
olyan helyzetbe hozza, hogy azok iranyitasi feladatai-
kat egyre inkabb 6nall6an oldjak meg. Ennek érdeké-
ben a kontrollernek ki kell alakitania a céloknak és a
kivételeknek egy olyan rendszerét, amely lehet6vé te-
szi a vallalati egységek oniranyitasat.

A célok meghatarozasa a tervezés keretében torté-
nik, és valamennyi vallalati egység szamara kidolgoz-
zak az elérendd célokat, tervparamétereket, valamint
a kivételek rendszerét.



A kivételek jelzések, amelyek az eltérések fontossa-
gat, jelent6ségét fejezik ki. Példaul ha az eltérések Ki-
sebbek, mint a kimeneti érték 3%-a, akkor az egység
vezet6je az irdnyitasi (beavatkozési) feladatot 6nallo-
an végzi el. Ha az eltérés 3 és 5% kozo6tt van, akkor az
irdnyitasi feladatba koételezé bevonni a kontroliért, és
kozosen dolgozzak ki az ellenintézkedéseket. Ha az
eltérés tobb mint 5%, a beavatkozas feladata és fele-
I6ssége a magasabb szintl vezetdé és a kontrolleré. A
rendszer hatékony mikodése megkivanja, hogy az
egyes eredménybefolyasol6 tényez6ket kell6 korilte-
kintéssel hatarozzuk meg. A terv-tény 6sszehasonlitas
és az eltéréselemzés lehet6vé teszik a visszacsatolast.
Ennek soran meghatarozhatjuk, milyen okok vezet-
tek ahhoz, hogy a tervet, illetve a terv aranyos részét
nem teljesitették. Ezek az informéciok azonban nem
tartalmaznak Utmutatast a jovére vonatkozoan.

A kontrollernek a terv-tény 6sszehasonlitést és az
eltéréselemzést olyan részfunkcioként kell alkalmaz-
nia, ami alapot jelent a jov6beli intézkedések kidolgo-
zasahoz, a kérdés megfogalmazasahoz: ,,Mit tudunk
tenni, hogy célunkat elérjuk?"

A terv-tény 0Osszehasonlitdas multorientalt tevé-
kenység, mivel mar megtortént eseményeket elemez,
értékel. Ebbd6l kovetkezik, hogy
ezek az informaciok az iranyi-
t6i dontésekhez, intézkedések-
hez csak korlatozottan hasznél-
hatok.

Az iranyitasnak-vezetésnek
azonban a terv- és tényadatok
mellett rendelkeznie kell un.
orecflsi-értékekkel. A forecast a
kumulalt tényfejl6dés és az ak-
tuélis ismeretek alapjan a besza-
molés id6szakdban tervezési jel-
leggel meghatarozott, a periédus
végére varhato tényadat. A forecast
birtokaban a vezetés rendelke-
zik azokkal az informéaciokkal, 9
melyek alapjan megfelel6 be-
avatkoz6 intézkedéseket tehet a
problémak megoldasara a kitl-
zott célok elérése érdekében. A
forecast-miormaadk révén a
szukséges koordinéaciods intézke-
dések megtétele utan megvan a
lehet6ség a gyors, hatékony ve-
zet6i reagalasra.

A kontrolling sikeres m(iko-
désében kétségtelen meghata-
rozo szerepe van a vezetés és a

A tanulmény a T 034627. szdamu OTK-
kutatds tdmogatésaval készilt.

A kontrollemek a terv-tény
O0sszehasonlitast
és az eltéréselemzést olyan
részfunkcidként kell alkalmaznia, ami
alapot jelent a jovébeli
intézkedések kidolgozasahoz,
a kérdés megfogalmazésdhoz:
»Mit tudunk tenni, hogy célunkat

A kontrolling sikeres m(ikédésében
kétségtelen meghataroz6 szerepe
van a vezetés és a kontroller
egyluttmikodésének. A kontrolling

szemlélet, koncepcio, filozoéfia is.

kontroller egyittm(koddésének. A kontrolling azon-
ban nemcsak modszer, technika, informécioéellatas,
hanem szemlélet, koncepcio, filozéfia is. Ennek elter-
jesztésében, megértetésében ugyancsak fontos felada-
tai vannak mind a vezetésnek, mint pedig a kontrol-
lingnak. A munka eredménye, hogy a munkatérsak
tevékenységuket tervek alapjan, személyes felel8ssé-

get véllalva az dnkontrolling funkciéjat gyakorolva
végzik.

irodalom

\HANYECZ LAJOS: Tervezés és stratégia. Egyetemi Kiado,
Pécs, 1995.

HANYECZ LAJOS: Kontrolling a vezetés eszkdze és modsze-
re. Egyetemi Kiado, Pécs, 1997.

HORVATH L. - CSATH M.: Stratégiai tervezés. (EImélet és
gyakorlat) KJK, Budapest, 1983.

HORVATH PETER: Kontrolling: a sikeres vezetés eszkoze.
KJK, Budapest, 1990.

HORVATH & PARTNER: Kontrolling. Ut egy hatékony
kontrolling-rendszerhez. KIK, Budapest, 1998.

KEMENY Gabor: A tervezési gyakorlat elemzése a dél-du-
nantuli régio mezégazdasagi tarsas
véllalkozasaiban. Ph.D.-értekezés,
Kaposvar, 2001.

Marosi Miklos: A szervezés és
irdnyitas nemzetkozi fejlédése -
magyar gyakorlata. KJK, Buda-
pest, 1988.

NemENY MLMOS Gazdasagi
rendszerek iranyitasa. KJK, Buda-
pest, 1973.

Reichmann, Thomas: Kontrol-
ling mit Kennzahlen und Manage-
ment-berichten. Verlag Franz
Vahlen, Minchen, 1993.

RUE, L. W. - BYARS, L. L.: Mana-
gement Theory and Application. Ir-
win Homewood, lllinois, 1986.
Schroder, Ernst F.: Modernes
Unternehmenskontrolling. Hand-
buch fir die Unternehmenspraxis.
Kiehl Verlag, 1992.

VERY ZOLTAN: Mez6gazdasagi
Uzemek korszerl irdnyitasa L,
n. Gazdalkodas, 2001/1., 2. szam.

azonban nemcsak maddszer,
technika, informacidellatas, hanem

A szerz6 a kbzgazdasagtudoméany
kandidatusa, egyetemi docens

a PTE KTK agrér-, kdrnyezet-
és regionalis gazdasagtan
tanszékén



SIKOS T. TAMAS

A bevasarlokozpontok fogalma,

tipusai

A bevasarlokézpontok fogalméanak hasznalata, tipusai-
nak meghatarozasa igen valtozatos mind a nemzetkézi,
mind a hazai szakirodalomban. A bevasarlékézpontok
kialakulasuktél napjainkig folyamatos valtozason
mentek keresztil. Jelen irds a terminolégiai z(irzavar-
ban valé kiigazodasban kivan segiteni. A fogalom tisz-
tazasa annél is inkabb szikségessé valt, mivel a hazai
belkereskedelmi statisztika szadmba kivanja venni e
kdzpontok legfontosabb kereskedelmi és alapadatait,
ami elképzelhetetlen az egységek fogalmanak meghata-
rozasa nélkaul.

Magyarorszagon az els6 Uzletkdzpontok 1976-ban je-
lentek meg: Florian Uzlethaz, Skala. Az elsé komoly-
nak szamitd bevasarlokdzpont a Sugar volt; 1980-ban
épult fel a maga harmincezer m2-ével. A nyugati érte-
lemben vett igazi bevasarlokdzpont megsziiletésére
1996-ig kellett varni: ekkor épult a Duna Plaza (42
ezer m2) és a Polus Center (56 ezer m2), E harmadik
generaciés bevasarlékézpontok, illetve a folyamato-
san b6vilé bevasarlokdzpont-haldzat kiépulése Uj
helyzetet teremtett a kereskedelemben, és szlikséges-
sé tette a bevasarlékézpontok fogalmanak Gjragondo-
lasét.

Definiciés kisérletek

Az alabbiakban néhany definiciét adunk kdzre, me-
lyek jol mutatjak, hogy mennyire eltéréek a bevasar-
I6kdzpont fogalmaval kapcsolatos nézetek:

- A Nemzetkdzi Bevasarlékozpontok Szovetsége: A be-
vasarlokdzpontok vagy mail-ok netté kiskereske-
delmi tertlete rendszerint tizezer m2 feletti. Az
amerikai mail, ami eredetileg vonzé, kellemes
szocialis élményt nyujto ,,egy tet6" alatti varos-
kdzpont, Eurépaban shopping centre (bevéasarlo-
kdzpont) néven ismert. A bevasarlékdzpont
kombinalja a napi cikkeket arul6 tGzleteket (élel-
miszer, ital, dohanyaru, Ujsag stb.) és az egyéb
Uzleteket (amelyek pl. ruhazatot, kényveket ki-
nalnak, és amelyeknél a véasarlék az ar, a miné-
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ség és a stilus dsszehasonlitasa alapjan véalaszta-
nak). A bérl6k kdzott egy nagy Uzlet, hipermar-
ket vagy aruhaz jatssza a kozponti szerepet,
amely vonzza a tébbi kiskeresked6t, valamint a
szolgaltatasok és/vagy a szérakoztato létesitmé-
nyek sorat. Megtaldlhaték a belvarosokban, de
gyakran a varosszéleken is, ahol nagy alapterile-
ten helyezkednek el, és a gépjarmdvel rendelke-
z6 véaséarlokat célozzak meg.

- A Magyar Bevasarlékozpontok Szovetsége: Bevasar-
I6kozpont az olyan kereskedelmi vagy kereske-
delmi és szorakoztato célt egyarant szolgald léte-
sitmény, amelyben szamos kiskereskedelmi tzlet
talalhat6, egy épitészeti egységet képez, legalabb
Otezer m2 alapteriletl, kozos Uzemeltetés(, az
esetek tobbségében nagyszamu parkoléhellyel
rendelkezik.

- A Eurostat; Glossary of Business Statistics Publica-
tion 1996. novemberi szama: A kiskereskedelmi tz-
letek és szolgaltaté vallalkozasok szaméara ké-
szllt olyan komplexum, mely altalaban egy egy-
ségként lett tervezve, épitve és mikddtetve. A
legtdbb esetben sajat gépkocsiparkoldval rendel-
kezik. Az egész komplexum, beleértve a kereske-
dés formajat és az Uzletek méretét, ugy lett kiala-
kitva, hogy egy meghatarozott foldrajzi tertileten
él6 népességet vagy specialis fogyasztoi kort
szolgaljon, figyelembe véve a létez6 kereskedel-
mi kérnyezetet.

- Jézsa Léaszl6 Marketing cimd konyve: A bevasarlo-
kdzpontok (shopping center, mail) nagyméretd,
sok bérelt Gizletet magukban foglald, 6tven-het-
venezer m2-es, szOrakoztatd és vendéglatd egy-
ségekkel (mozi, jatékterem, jégpalya stb.) kiegé-
szilt, altalaban a varos szélén, esetleg olcsobb
bérleti diju tertileteken elhelyezkedd kiskereske-
delmi formak. A Duna Plaza, a P6lus Center, a
West End City Center, a Gy6r Plaza ezen rend-
szerek megtestestilésének tekinthet6k.

- Bauer Andras és Beracs Jozsef a Marketing c. tan-
konyvben: A bevasarlokdzpont autoval kdnnyen
elérhetd, nagy épduletrendszeren beltli, télen-



nyaron keUemes kortlmé-
nyek kozott, egy csalad
vaséarlasi és szorakozési
igényeit is kielégitd, ese-
tenként tobb szaz kiskeres-
kedelmi egységet is maga-
ban foglalé komplexum.

alapteriiletének méretétdl figg.

A szbvetség
fogalomértelmezése

A bevasarlokdzpontok fenti
megfogalmazasabdl jol lathato,
hogy még nem alakult ki egy-
séges definicio a fogalom hasz-
nalatara. Az alabbiakban kozre-
adunk egy altalunk javasolt fo-
galmi meghatarozast, amely
alapul szolgélt a Magyarorszéa-
gon hasznalatos fogalom kiala-
kitdsahoz:

A bevéasarlékézpont olyan
épitészetileg egységes, kereske-
delmi célra tervezett, épitett,
kdzodsen Uzemeltetett és mu-
kddtetett komplexum, amely egy adott vonzaskorzet
ellatdsara szolgald kilonboz6 tipusu és méretl Gzle-
tek, szolgéltatd létesitmények szerves egysége. A be-
vasarlokozpontok forgalmuk jelent8s részét az autds
bevéasarlasra épitik, parkoloteriiletik mérete a kap-
csolodo Uzlettipusoktol és azok teljes alapteriiletének
méretétdl flgg.

Az altalunk javasolt meghatarozas alapjan a Ma-
gyar Bevasarlokozpontok Szdvetségében 2000. no-
vember 22-én tartott szakértdi értekezlet alapjan a ko-
vetkezd fogalmi meghatarozast fogadtak el:

A bevasarlékozpont olyan épitészetileg egységes,
kereskedelmi célra tervezett, épitett, k6zdsen tizemel-
tetett és mikddtetett komplexum, amely egy adott
vonzaskorzet ellatasara szolgalo, kilénboz6 tipusi és
méret( Uzletek, szolgaltatd létesitmények szerves
egysége.

- Abevasarlékézpontok alapvetden kiskereskedel-

mi célt szolgalnak, de benniik egyéb szolgaltatd
(pl. vendéglato) és a szabadidé eltdltését szolgalo
szorakoztatd (pl. mozi, jégpéalya) létesitmények is
helyet kaphatnak.

- A bevasarlokdzpont bérl6i kdzott van altalaban
egy (vagy néhany) nagy uzlet (hipermarket vagy
szakaruhaz), mely a kdzponti szerepet jatssza, és
vonzza a tébbi kiskeresked6t, valamint szolgalta-
td és/vagy szorakoztatd egységet.

- Nem bevasarlokdzpont az 6nmagéban tizemeld
nagy alapteriletd hipermarket vagy szakaruhéz,

A bevasarlokézpontok forgalmuk
jelent8s részét az autds

mérete a kapcsolodoé
Uzlettipusoktdl és azok teljes

A bevasarlékdézpont olyan
épitészetileg egységes,
kereskedelmi célra tervezett,
épitett, k6zosen lzemeltetett
és mikodtetett komplexum, amely
egy adott vonzaskorzet ellatasara
szolgald, kilénboz6 tipusu
és méret(i Uzletek, szolgéltato
létesitmények szerves egysége,

illetve az, mely csak né-
hany, az alaptevékenysé-
géhez szorosan kapcsolo-
dé kiegészit6 tevékenysé-
get végz6, kisebb alapteri-
let(i kiskereskedelmi, ven-
déglaté vagy szolgaltato
(pl. fuvarozo) egységet fo-
gad be falai kozé (pl. az
IKEA, Domus, Interspar).

- A bevésarlékoézpontok je-
lent6s része az autds beva-
sarlasra épit, az ilyen beva-
sarlokdzpontok parkolote-
ruletének mérete a beva-
sarlékdézpontban megtaldl-
haté Gzletek tipusatol és
alapteruletétdl figg.

- A bevaésarlékézpont alap-
tertilete alatt nem az 6sz-
szes beépitett alapterile-
tet, hanem a nagyko6zon-
ség éltal latogathatd hasz-
nos alaptertlet 6sszességét
értjuk, amibe nem tartozik
bele a szallodak, valamint

a nagykozonség altal nem latogathatd irodak,

raktarak alapterilete.

A kdzpontok osztalyozasa

A bevasarlokézpontok fogalmanak meghatarozasa
mellett véleményiink szerint az egyes kdzpontokat az
alabbi klasszifikacid szerint célszerl csoportositani.
A bevasarlékoézpontok ,,klasszikus" harmas felosz-
tasa helyi, kerlleti és regionalis tipusokra széles kdérben
elfogadott, de tavol van attol, hogy az Eurépéban és a
harmadik vilagban megjelent 6sszes ilyen létesitmény
besorolhatdé legyen ezekbe a kategériakba. Még az
amerikai k6zpontok reprezentaltsaga is megkérddje-
lezhet6, mivel az 1980-as évek elején ott is megjelen-
tek a belvarosi kézpontok. Nehézségek meriilnek fel
az osztalyozas soran akkor is, amikor a méret két, vi-
lagosan definidlt kategoria kozé esik. A méreteket és
funkciokat tekintve az USA bevéasarlékézpontjaira
sokkal inkabb a folyamatossag, semmint a tisztan har-
mas osztatd tipoldgia a jellemzd. Ez a felosztasi rend-
szer az 1950-es és 60-as években még megallta a he-
lyét, a kdzpontok szamanak ndvekedésével és a bérlbi
politika, a design, a telephelyvalasztas és az épitkezé-
si technologidk fejlédésével azonban a korabbi kate-
gorizalas egyre inkdbb értelmét vesztette, és sziikse-
gessé valt egy U] felosztds keresése. J. A. Dawson
(1977) hatos felosztast javasol a bevasarlokézpontok
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A beva8irSon@gy€dek@ii belili
k6zpontok

Az elsé tipus, az altalanos ren-
deltetésli el6varosi bevasarlo-
kdzpont, nagysagat tekintve a
200 m2-es Uzletsortdl a 200 ezer
m2-t is elérd szuperregiondlis
kdzpontig terjed. A masodik ti-
pus alaptertiletének szorasa is
jelentds, de ezek a kézpontok
ritkan haladjak meg a 100 ezer
m2-es nagysagot, mivel a varos-
kdzpontokban ekkora teruletet
talalni és megvasarolni - az el6-
varosokhoz képest - nehezebb.
A kozpont funkcidjatél és elhelyezkedésétdl fliggben
harom altipus kilonbdztethetd meg: a foghijak kitol-
tésére szolgald, a bévitéssel kialakitott és a varosmag
feldjitasaval kapcsolatos kdzpont.

Az els6 tipus, a foghijkitolté kdzpont, tdbbnyire
20-nal kevesebb egységbdl all. Az egységek alapteri-
lete 100 és 150 m2 kozott valtozik; a kulonleges bérl6i
igények kielégitésére egy-két valamivel nagyobb egy-
ség szolgél. Az ilyen kézpontokat gyakran kisebb fej-
leszt6 tarsasagok épitik. Tovabbi jellemz6jik, hogy
egy nagy bevasarloutca mogottes tertletén helyez-
kednek el, a kijaratuk a bevasarldutca iranyaba is biz-
tositott. igy ezek tobbnyire méasodlagos telephelyek,
és a gazdasagi vagy fizikai hanyatlasnak indult rakta-
rozasi és kiskereskedelmi tertileteken tértént fejlesz-
tések eredményeként jonnek létre. A térkitolté beva-
sarlékézpontok kisebb vagy nagyobb varosok beva-
sarlénegyedeinek kézponti tertletein jelennek meg,
ilyen pl. a Skala Metro. A foghijkitdlté kézpontok az
Uzletsorok mellett olyan fejlesztések, amelyekben a
fejléd6képes 6nallo kiskeresked6k elfogadhatd aron
talalhatnak sajat Gzlethelyiséget, és bévithetik forgal-
mukat.

A tobbféle hasznositasi kézpontok

A harmadik f6tipust a tobbféle hasznositasu (vegyes
hasznositasu) kdzpontok jelentik, amelyek - amint azt
a név is sugallja - olyan létesitmények, ahol a kiske-
reskedelem egy szélesebbre tervezett tertilethasznalat
és tevékenységi kor egy (nagy) szelete ugyanazon az
éplletegyuttesen belil taldlhaté meg. Az ilyen nagy-
méretd kozpontok kiskereskedelmi eladoterilete
meghaladja a 20 ezer m2-t, emellett jelentds Kiterjedé-
sd irodékkal, szallodakkal és lakotérrel is rendelkez-
nek. Ehhez a kategoridhoz tartozik a WesteEnd City
Center is. A tervez6k napi 400 ezer fényi &tmeng for-
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A West End City Center
8 szakaruhazzal, tébb mint
150 uzlettel, multiplex mozival,
csaladi szorakoztatd kdzponttal,
gyorsétkezdékkel és éttermekkel
a varos kilénlegessége.
A komplexum 5 hektarnyi teriileten
kdzel 1700 gépkocsi befogadasara
alkalmas,

galommal szdmolnak. A poten-
cialis vasarlok a legkilonfélébb
tomegkozlekedési eszkozzel
(autdbusz, villamos, troli, met-
ro, vasut, valamint személy-
gépkocsi) kozelithetik meg a
kdzpont teriletét. Mindez Kie-
gészil a 2 km-es korzeten belll
él6 220 ezer, az 5 km-es koron
beltli 700 ezer lakossal. A City
Center 8 szakaruhézzal, tébb
mint 150 Gzlettel, multiplex
mozival, csaladi szérakoztatd
kozponttal, gyorsétkezdékkel
és ettermekkel a varos kuldnle-
gessége. A komplexum 5 hek-
tarnyi tertileten kozel 1700 gép-
kocsi befogadasara alkalmas.

A kiskereskedelem kulcsfontossagu ezekben a koz-
pontokban. A WestEnd City Center Budapest kdz-
pontjaban, a hagyomanyos CBD (varosmag) északi
peremén helyezkedik el. A létesitmény tobb utcatom-
bot foglal el vegyes hivatali, szallodai és kereskedelmi
kézpontokkal, amelyhez 29 ezer m2 eladéterl kiske-
reskedelmi egység jarul. A létesitményen belil - kor-
latozott tertileten - a kiskereskedelmi egységek a szal-
lodahoz és a hivatali épuletekhez kapcsolédnak. Az
altalanos rendeltetés(i bevasarlokdzpontok vonzzak a
nem kiskereskedelmi jellegl tevékenységeket is, els6-
rendld funkciojuk azonban a vasarlotér biztositasa
marad. A vegyes hasznositasu kdzpontokban a hang-
suly a tobbféleségre, a tevékenységek kozotti ki-
egyensulyozott elosztasra tevédik.

A kiegészité kdzpontok

A kiskereskedelemnek az altaldnos rendeltetés(i beva-
sarlékdzpontokban dominans szerepe van. A vegyes
hasznositast kdzpontokban az egyéb tevékenységek-
kel nagyjabdl azonos a sulya, mig a kiegészit6 koz-
pontokban ez a negyedik f6tipus aladrendelt szerepet
jatszik. Az ilyen kdzpontok haromféle telephelyen je-
lennek meg:

1. Nagy hivatali épuletek foldszintjén vagy alagsora-
ban, ahol a bérl6k 6sszetétele az ott dolgozdk ki-
szolgalasat szolgélja (szendvicsbarok, divatiizletek
holgyeknek, dohanyboltok, Ujsagosok, kdnyvaru-
sok stb.). A csatlakoz6 épuletek alagsori helyiségeit
gyalogosatjarok kothetik 6ssze, amelyek mentén
ugyancsak Uzletek helyezkedhetnek el.

2. A széllodai és idegenforgalmi egyittesekhez kap-
csolodnak azok a kdzpontok, amelyekben a kiske-
reskedd és szolgaltato bérlék a vendégek alapvetd
igényeit elégitik ki (kozmetikai boltok, fodrasziizle-



tek, min6ségi és divatruhazat, ékszerboltok, foto-
cikkek stb.), emellett vannak népmdvészeti targya-
kat kinald uzletek is. A fentiekhez hasonl6 a Buda-
pest Hilton szalloddban lév6 kiegészité boltok
Osszetétele.

3. A kozlekedési csomdpontokon - kilénodsen a to-
megkozlekedési atszallékozpontokban - olyan
bevasarlécentrumok alakulnak ki, amelyek a rajtuk
athalad6 gyalogosok mindennapos igényeit elégi-
tik ki, egyszersmind a munkabél hazatér6é dolgo-
zOknak biztositjak az élelmiszer és egyéb alapvetd
aruk beszerzésének lehet6ségét.

A specializalt kbzpontok

A kozpontok tipolégidjanak mindkét fennmaradt ka-
tegoériajaban a kiskereskedelemé az uralkodd szerep.
A specializalt kézpont viszonylag Ujabb kelet( jelen-
ség, bar a XIX. szazadi eurdpai varosok divatizletei-
nek arkadjai aldl bajt el6, és gyors Utemben két irdny-
ba fejlédott. Az els6 iranyt a meghatarozott célra épi-
tett kdzpontok képviselik, amelyekben a bérl6k szer-
kezetét alaposan megvalogatjak, és els6rendl min6-
ségl arut kindlnak, éaltaldban meglehetésen borsos
aron. Ennek jellemz6 példaja a divatcikkekre speciali-
zalédott bevéasarlokdzpont, amelynek magvat egy Ki-
sebb aruhaz és inyencségeket kinalo élelmiszerizlet
alkotja. Ennél azonban jellemz6bb az, amikor a bérlék
tobbsége divatruhazatban, ékszerben és kiegészit6k-
ben ,utazik". Az altaldban a magas jovedelm( el6va-
rosokban talalhaté hasonlé kozpontok kereskedelmi
teriilete az egész nagyvarosra kiterjedhet.

Mas kozpontok a mdtargy- és régiségkereskede-
lemre vagy egy bizonyos orszagbol szarmaz6 holmik
forgalmazaséara szakosodhatnak. Az ilyen kézpontok-
ban éttermek mikddnek, tovabba személyi és specié-
lis szolgaltatasok (pl. biztositasi tgynokségek, ékszer-
késziték stb.) is elérheték. Az Gizletek altaldban kismé-
retlek, a bérl6k pedig jol ismert és megbizhatd, 6nal-
16 vagy kisebb szakiizletlancokhoz tartozé kiskereske-
dbék. Az ilyen kdzpontok sikere a fogyasztok eloszla-
sanak helyes felmérésén és a kdzpont helyes tervezé-
sén mulik. A specidlis kdzpont fejlesztéi a helyi felté-
teleknek részletekbe mendékig tudatdban kell hogy le-
gyenek, a nagy orszagos fejleszt6k pedig jobb, ha el-
kertlik ezeket a specialis tertleteket, mivel kudarcuk
az Uzletek helytelen profilkialakitasa révén nagy biz-
tonsaggal becsilhetd. A szakkdzpontok masik altipusa
az, amelyet fel(jitott és Gjonnan berendezett, épité-
szeti szempontbol értéket képviseld épiletekben ala-
kitanak ki. Az ilyen kézpontok szama nem tulsagosan
nagy. A szakkdzpontok eladétere ritkdn haladja meg
az Otezer m2t, az egységek pedig kis alapteruletliek.
A kozpont mérete felsd hataranak a 10 ezer m2 tdnik,

ezen nagysagrend felett az egységek szama tul sok-
nak bizonyulhat az egységes imazs fenntartasahoz.

A centralizalt kézpontok

A hatodik f6tipus a centralizalt kézpont, amikor egyet-
len bérl6é egy hatalmas egységet mikodtet, amely tel-
jesen uralja a bevasarlokozpont struktarajat. A domi-
nans bérld a bérelhet6 6ssztertlet akar 90%-an, de jel-
lemz6en legaldbb 70%-4n miikddik, a fennmaradé te-
ruleten pedig vagy fél tucat kisebb cég osztozik. A
leggyakoribb fébérld a hipermarket. A korai centrali-
zalt kézpontok az 1960-as évek kozepér6l szarmaz-
nak, az 1970-es évek kdzepét6l azonban G bérldi tipu-
sok jelentek meg butor- és lakberendezési aruhazak,
diszkont aruhazak és barkacsaruhazak formajaban. A
telephely az ismert bels6 bevasarlékorzetekben vagy
az el6varosokra jellemz6en kulénalléan egyarant
megjelenhet. Az ilyen koézpontokban a bérelhet§
Ossztertlet ritkan kisebb haromezer m2-nél vagy na-
gyobb 15 ezer m2-nél. Haromezer m2 alatt az tizlet ke-
vés vasarlot vonz, hacsak méas nagyobb tzlet nincs a
kozelben, 15 ezer m2 folott pedig a nagy diszkont
vagy alapvetd cikkeket arusitdo Uzlet olyan méretd
lesz, hogy ebbdl keletkeznek veszteségei. A kdzpont
kisebb Gzletei vagy a szolgéaltatok a dominans keres-
kedelmi egység kinalatat egészitik ki (pl. pénzugyi
szolgaltatok, tisztitészalonok, friss élelmiszert aruld
boltok és dohanyboltok). Ez a tipus az 1960-as évek-
ben Franciaorszagban alakult ki, amikor a hipermar-
ketek megjelenésével a kereskedelem szakitott az
»egy Uzlet egy helyen" elvvel. A kiegészit6 vasarlas
korlatozott bevezetésével a hipermarket vonzereje
megn6tt, és a fogyasztok a ,,mindent egy helyen" jel-
sz6t egyre inkdbb magukéva tették vasarldi szokasa-
ikban. Magyarorszagon e tipushoz sorolhaték a hi-
permarketek és a nagykereskedelmi diszkontok, a bu-
tor- és lakberendezési, tovabba a barkacsaruhazak
(Cora, Auchan, Tesco, OBI stb.).

Budapest bevéasarl6kdzpontjainak tipoldgiaja

Az aldbbiakban kisérletet tesziink a fentiekben leirt
dawsoni ,,hatos" felosztas alapjan a budapesti beva-
sarlokozpontok tipusainak megfogalmazésara (1.
abra, 2. tabla).

A tipolégidban szerepl§ bevasarlokézpontok elsd
egységei az 1970-es években kezdtek kiépulni, de lat-
vanyos, robbanasszer(i fejlédésik csak az 1990-es
évek masodik felében indult meg. Az altalunk a beva-
sarlokdzpontokhoz sorolt 48 kereskedelmi egység je-
lentds hatassal van Budapest térszerkezetére, a varos-
szerkezet atalakulédsara. A bevasarlokdzpontok kiala-
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kulasuk és fejld'déstik soran a
varostestben meglévd' sebeket
potoltak ki, igy létrejottik sok
esetben kedvez8en befolyasolta
a varosfejlédés folyamatat. A
kereskedelmi egységek gyors
megjelenését kevéssé tudta ko-
vetni a kozlekedési halozat fej-
I6dése, amelynek negativumai
maig is érezhetdk. A bevasarl6-
kdzpontok kornyezetvédelmi
problémaival egy masik tanul-
many keretei kozott foglalko-
zunk.

A kialakult beruhézasok
kedvez6 hatast fejtettek ki
egy-egy térség kereskedelmi
ellatottsdgara. A kezdeti nagy
beruhdzdsok nagyon jovedel-
mez6ek voltak (Sugar, Duna
Plaza, Polus Center), éppen
ezért egyre tobb befektetd la-
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Magyarorszagon
a bevéasarlokdzpontokban
az 0sszes kiskereskedelmi
forgalomnak csak a 13%-a
bonyolddik, természetesen
ez az ardny Budapesten
valoszinlileg magasabb.
L 2
2001-re Magyarorszag az eurdpai
orszagokhoz viszonyitva
a bevasarlokézpontokban
bonyoldédd kiskereskedelmi
forgalom terén a k6zépmezénybe
kerult.

tott fantdziat a bevasarlokoz-
pontok épitésében. A kezdeti
sikerek a jobb piaci poziciéval
rendelkez6 bevéasarlokdzpon-
tok el6nyét megerGsitették,
azonban a vasarlokért folyta-
tott konkurenciaharcbél né-
hany kdzpont vesztesként ke-
ralt ki. Ezen kézpontok Uzle-
tekkel valo telitettsége, illetve
kihasznaltsdga atlag alattiva
vélt, ilyenek pl. a Hatty( Uzlet-
haz (40%), a Teréz Udvar
(50%), az Eleven Center (35%),
a Rézsadomb (40%), a nagyok
kozidl a Lurdy (60%). A kedve-
z6tlen Gzleti telitettség részben
a nagyobb kdzpontok szivéha-
tasanak, nagyobbrészt azon-
ban a rossz telephely-megva-
lasztasnak a kovetkezménye. A
budapesti bevasarlokdzpontok



2 tabla

Bevasarlokdzpont neve

Hatty( Uziethaz
Budagyongye

Mammut

Rézsadomb

Rozsakeért

5/éphalom Bevésarlékozpont
Mammut 1l

Flérian

Ujudvar

Suba Bevésarlékozpont
Szépvolgyi Uti Uzletkdzpont
Eurocenter

Arpad Uziethaz
feurovitalis Uzletkézpont
Panama Shopping Center
MSemlum Center

Skéla Metro

Teréz Uziethaz

Oktogon llzlethaz

Teréz Udvar

Baross Trade Center
Orczy Bevasarlékézpont

Dunahéz

Véroskapu Uzlethez Svajci Ackermann

Metro (GyaS irt)
furdy

Ferencvérosi Bevasarlokozpont
Skala

Eleven Carter
Hegyvidék

MOM

Duna Plaza

West End Cjty tana
Azsia Uzletkézpont
Sugér

Tesco

Pélus Center

Metro

Flamingo Plaza
Balassi Uzlethaz
l6rinc Carta
Europark Kispest
Csepel Plaza
Campona

Auchan Bevasarlékozpont
Metro (Budadrsi)
Tescq

Cora

Abudja oesti

Kerulet

1

s X1

X
X
il
il
XV

0

16 000
10 500
27 000
8 000
17 500
3 000
20 400
20 000
17 500
10 400

22 000
10 718
1000
2 000
10 000
10 000

2 200
700
7000
12 000
6 000
1600
10 000
42 000
3 600
20 148
10 000
3 600
40 000
42 000
95 000
2 000
30 000
8 000
56 000
10 000
20 000
1500
8 000
32 000
20 000
38 000
10 000
10 000
15 000
10 000

rasarlok6zpontok f6bb adatai a

Lom 1 v, AL M

Tipus

Helyi
Keriileti
BGvits
Keriileti
Helyt
Helyi
Bovitd
Hetyi
Toghljkitolti')
Centralizalt
Hefya
Centralizélt
Helyt
HeM
Specializalt
Foyrjkitpltd
Fogtrijkitoltd
Helyi
Hetyr
Htiy!
forjrptoltéd
Tobbféle lasznositésn
tobbféle baszrtosftasa
Hetyi
(errtraiizali
Regtorialis
Helyi
Keriileti
Helyi
FleM
Tobbféle iraszncsitasu
Regionalis
Tobbféle hasznositast
Hetyi
kertileti
Centralizalt
Regionalis
Centralizalt
Keriileti
Hesa
Hetyi
Regionalis
Keriileti
Regkmalis
Centralizalt
Centralizalt
Centralizalt

Cerrtralizalt

Epult
1998
1994
1998
2000
1998

2001
1976
1998
1995

2000
1988

fi. &
1997
1984
1991
1994
1997
2001
1998
1997

L&

n.a
1998
1996
1976
1998
1988
2001
1996
2000
n a
1980
2000
1996
1996
2001

1996
1997
1997
1999
1998
1994
2001
1997

BetyflfesSj
koltség, Mrd Ft

2,7
2,0
8,0
2,5
22
na
3,0
na ;
Vi P vy
15 '
15
n a
10,0
1.0
n.a

a a
55
1,059
n a.

0,25
T
28

110 M USD

0,359
2,8
n a
6,0
83 M DM
200 MUSD
a a
1,651
1,2
11,0
13,0
2,5
a a

i,8

Uzletek
szénna
1
926
178

O
82

~ ©

(e}

38
17
lif,sf
p
35
17
0

0
145
0

0
36
50
0
157
381

17

308

36
53
83
113
32

20

Parkolok
szama

too
150
750
0
250
0
600
9
0

100
260

2 000
120
340

2 400

1600

1 700

253

2 500

250
1000

2 800

2 800
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2001-ig megépitett 6sszes alaptertlete 1 162 218 m2 a
beruhazasi koltségek pedig meghaladjak a 300 milli-
ard Ft-ot. Mindezek ellenére Magyarorszagon a be-
vasarlokozpontokban az 0sszes kiskereskedelmi for-
galomnak csak a 13%-a bonyolédik (lasd 2. abra), ter-
mészetesen ez az ardny Budapesten val6szin(leg
magasabb.

A 2. abrabol vilagosan Kitlinik, hogy 2001-re Ma-
gyarorszag az eurdpai orszagokhoz viszonyitva a be-
vasarlokézpontokban bonyol6dd ' kiskereskedelmi
forgalom terén a kozépmezd6nybe kerilt. A bevasar-
I6kdzpontok magyarorszagi fejlédésére minden bi-
zonnyal tovabbra is az elmult évek dinamizmusa lesz
a jellemz@, azonban a beruhazoknak egyre jobban
kel! figyelnilk a telephelyek optimalis megvalaszta-
sara is.
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SZILAGYI AKOS - VANCZAK EMESE

Informaciogyujtesi eljarasok
a conjoint-analizishez

Kutatasunk soran arra a kérdésre kerestiink valaszt, hogy
tapasztalhato-e eltérés a conjoint-analizis eredményeiben,
ha az informaciégy(jtést mas-mas eljarassal végezziik el
ugyanazon termék és fogyasztoi kor esetében. Ehhez két
Iényegesen kiilénbdz6® termékbemutatasi modszert valasz-
tottunk: a termékek kartyan torténd szoveges leirasat, il-
letve a termékek valds bemutatasat.

A conjoint-analizis azon a feltételezésen alapszik,
amely szerint a vasarlok nem pusztan egyetlen tényezd
alapjan doéntenek az adott termék vagy szolgaltatas mel-
lett, hanem sokféle termék vagy szolgaltatas sokféle eld-
nyét és hatranyat mérlegelik.

A madszer lényege az, hogy a kutatashan megkérdezett
fogyasztokatfiktiv - kartyanjellemzett- termékek dssze-
hasonlitasara kérjik. Az eljaras alapvaltozataban a fel-
adat a termékek sorba allitadsa a fogyaszté szamara kép-
viselt érték szerint. Ebb6l a sorrendbdl matematikai mo-
dellezés révén kovetkeztethetlink a termékek tulajdonsa-
gainak hasznossagi értékeire, illetve a tulajdonsagok dén-
téshen jatszott fontossagara (Bemath-Szabo, 1997).

Az analizis targya, az informéaciogydjtés
kordlmeényei

A vizsgélatot a viszonylag gyors és hatékony adat-
gy(jtési munka érdekében a Szent Istvan Egyetem
godolléi hallgatoinak kérében hajtottuk végre 1998
szeptemberében. A mintavételi eljaras a megkérde-
zettek nemére és lakhelyére vonatkozéan egyszer
véletlen kivalasztas volt. A megkérdezéses vizsgalat
mindkét termékbemutatdsi modszer esetén szaz-szaz
f6s mintavételt jelentett.

Els6ként a conjoint-analizis targyaként olyan ter-
méket kellett keresnlink, amelyre teljestilnek a kovet-
kez6 elvarasok:

- az egyetemi hallgaték rendszeresen fogyasztjak,

igy tulajdonsagait ismerik;

- jellemzd8in beltl kisszamu és jol elkuléntilé hasz-

nossagi szinteket lehet definialni;

- viszonylag kevés termékjelemz6vel is egyértel-

mien meghatarozhat6, mert altalanos tapaszta-

lat szerint 5-6 jellemz&nél tébb bevonasa a vizs-
gélatba - figyelembe véve ajellemz6k egyenkén-
ti 2-3 szintjét is - mar jelentésen csokkenti a ka-
pott eredmények felhasznalhatésagat, megbiz-
hatésagat, illetve a megkérdezettek valaszadasi
feladatat is jelent6s mértékben megneheziti
(Balderjahn, 1991, 1994; Bemath-Szabd, 1997).
A fenti kivanalmaknak megfelel6en kutatasunk a
tejfogyasztas conjoint-analizissel torténd felderitésére
iranyult.

A termékjellemz6k kivalasztasa és szintezés®

Masodik Iépésben felvetettlik azokat a termékjellem-
z6ket, amelyek felvétele a conjoint-analizisbe megha-
tarozoé lehet. Olyan termékjellemzéket kellett valasz-
tanunk, amelyek

- esetében a teljes termékvalaszték viszonylag kis-
szamU hasznossagi szinttel lefedhetd,

- szintezése diszkrét modon megoldhato,

- kénnyen azonosithatok a termékek csomagola-
san,

- feltételezhet6en meghatdrozé szereppel birnak a
fogyasztéi dontési helyzetekben. (Balderjahn,
1999; Scipione, 1996; Bernath-Szab6, 1997).

El6zetesen a kiszerelés, az (rtartalom, a zsirtarta-
lom, a tartdsitds, a csomagolas esztétikuma, az ar, a
markanév, az elérhetfség, a laktdztartalom és a lejarat
idépontja kertlt szdba.

Figyelembe véve a korabbi kivanalmakat, a con-
joint-analizis er6teljes egyszer(sit6 jellegére valo te-
kintettel négy termékjellemz6t vontunk be a kisérlet-
be. A kovetkez6 termékjellemz6k kiilonb6z8 szintjei
szerepeltek kartyainkon: a kiszerelés, az Grtartalom, a
zsirtartalom, a tartésitds maédja.

Mi alapjan tekintettiink el mis termékjellemz8kt&I?

Az artényezd. A felsorolasbdl az egyik legfontosabbnak
szamito termékjellemz6, az ar kimaradt. Egy korabbi, a
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dobozosgyiumélcslé-fogyasztas-

ra irdnyulé conjoint-kutata-
sunkban kimutathato volt, hogy
a véasarlék az ar tekintetében
nem 0'szinték, igy nem a valGsa-
gos fogyasztdi viselkedésiiknek
megfelel6en nyilatkoznak. Ezt a
bizonytalansagi tényez6t éppen
az ar elhagyasaval szerettik
volna kikuszdbdlni.

El&zetes feltételezésuink alap-
jan arra szamitottunk, hogy az
ar jelentésége olyan nagy lesz,
hogy emellett a tébbi termék-
jellemzd relativ fontossaga mar
nem lesz jol érzékelhet6. Mindenképpen térekedtiink
arra, hogy a kivalasztott termékjellemz6k viszonyla-
gos fontossaga nagyjabol megegyezzék, szamottevd
kialénbség ne mutatkozzék kozottik.

A termékjellemz8k megvéalasztasakor tgyelni kell
arra, hogy az adott tulajdonsag diszkrét médon és vi-
szonylag kevés hasznossagi szinttel jol lefedhetd le-
gyen. Ezek a feltételek azonban nem teljestilnek az
arra, hiszen az artényez06 egyrészt folytonos, masrészt
igen széles skaldn mozoghat a vasarlas helyétél fig-
gb6en (kozértek, aruhazak, diszkont, bufék stb.).

A csomagolas esztétikuma. Ennek a termékjellemzé-
nek a bevonasat els6sorban a vizualis megjelenités
szikségessége tette lehetetlenné, mivel kartyakon,
szovegesen csak rosszul irhaté le ez a jellemzé.

A markanév. Kihagyasat a csomagolashoz hasonlé-
an a kéartydk nagy szdmaval indokolhatjuk, jéllehet
kétségtelentl igaz, hogy a marka meghataroz6 szem-
pont a vasarlasi dontésekben.

Az elérhet6ség. Ismereteink szerint az elérhetdség
csak a fogyasztok kisebb hanyadanal jatszik szerepet,
ezért nem is lattuk értelmét, hogy bevonjuk a vizsga-
latba. Ezt a dontésiinket az informéaciégydjtés meg-
konnyitéséhez Osszeallitott kiséré kérddivekre adott
valaszok utolag igazoltak.

A laktézmentesség. Mivel a lakt6zmentesség csak a
tejérzékenyek korében relevans, ezért feltételezhet6
volt mar a megkérdezés el6tt érmék a tulajdonsagnak
a jelentéktelen volta.

A lejarat id6pontja. Ennek a termékjellemzének a
fontossaga annyira kézenfekv§ és magatol értet6do,
hogy torzitand a conjoint-analizis eredményét.

Harmadik Iépésben a kivalasztott termékjellemz6-
ket az 1. tabla szerint bontottuk fel hasznossagi szin-
tekre.

Az (rtartalom esetében kihagytuk a megkérdezéses
vizsgalatbdl az 1 literes kiszerelést. Ennek oka, hogy
mas-mas fogyasztasi céllal magyarazhat6 mind a
0,3-0,5 literes, mind az 1 literes termék vasarlasa.
Ezért a fogyasztokat nem kérhetjuk arra, hogy rang-
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A felsorolasbdl
az egyik legfontosabbnak szamité
termékjellemz6, az ar kimaradt.
A vasarlok az ar tekintetében nem,
6szinték, igy nem a valésagos
fogyaszt6i viselkedéstiknek
megfeleléen nyilatkoznak.

soroljdk a termékeket ezen
szempont alapjan, hiszen a
megitélés kiulonbozhet vasarla-
si helyzet szerint, azaz a kapott
értékrend még ugyanarra a fo-
gyasztora nézve sem altalano-
sithato.

A zsirtartalom esetében kény-
telenek voltunk a nagyjabol
megegyez6 zsirszazalékos érté-
keket dsszevonni, egy csoportot
képezni, mert a hasznossagi
szintek nagy szadma a rangsoro-
last tenné bonyolultabba.

A termékjellemz6k egyes
szintjeit alapul véve (2x2x3x3) 36 lehetséges ter-
mékleirast tudtunk osszeallitani. A 36 kartyabdl a
Conjoint Designer nev(i szdmitdgépes program 9 ter-
mékprofilt tartott fontosnak és bevonhaténak. Annak
érdekében, hogy a valdsdgban is létez6 termékeket
meghatarozo kartyak aranyat néveljuk az ortogonali-
san megtervezett tdmbben, mi még két tovabbi leiras-
sal b@vitettik a program szerinti felsorolast. Ez a két
leiras szintén valos termékeket hataroz meg, igy a ki-
sérlet masodik részében méar elegend6 termékvaltoza-
tot tudtunk a megkérdezetteknek bemutatni, ugyanis
az 6sszesen 11 kartyahoz 7 esetben létezd terméket is
tudtunk parositani. A 2. tdbladban fehérrel jeloltik
azokat a leirasokat, amelyek kereskedelmi forgalom-
ban nem taldlhat6 termékeket hataroznak meg.

Problémak az adatgyf(ijtés soran

A conjoint-analizis éppen kombinatorikai hattere mi-
att csak korlatozott mértékben engedi a termékskala
megjelenitését. Ezért kKisszamu terméktulajdonsaggal
és tulajdonsagszinttel dolgozhatunk, hiszen ezek
kombinéacioja a kartyak nagy szamahoz vezet, ami vé-
gul a kisérlet ellehetetleniilését eredményezi.

A fontosnak tartott kartyakat az SPSS 7.5 statiszti-
kai programcsomag segitségével, tgynevezett ortogo-
nalis tervezés soran allitottuk 6ssze, igy Ohatatlanul
megjelent a ,,kartyak" kozott valotlannak, hihetetlen-

1 tAdla
A termékjellemzdk szintezése
Szintek

termékjellemz6k

1 2, 3
Urtartalom 0,3 literes 0,5 literes -
/artartalom 0,5 zslr% 1,4-15 zsir% 2.8 zs\i
Kiszerelés dobozos zacskos -
Tartositas nem tartésitott féltartos tartos



2. tabla
Az ortogondlis tervezés soran kapott kartyak

Zsirtar-

Tartositas
talom

Kiszerelés Urtartalom Megjegyzés

ortogonalisan

A dobozos 0,3 literes 2,8% nem tartésitott
tervezett
. . . ortogonalisan
B dobozos 0,5 literes 0,5% féltartés 9 :
tervezett
p : . . ortogonalisan
C zacskos 0,5 literes : 2,8% féltartos

tervezett

qgrtégonalisan
tervezett

D  zacskés 0,5 literes 1,4% nem tartésitott
ortogonalisan
tervezett

E zacskos 0,3 literes 0,5% tartés
ortogonalisan
tervezett

:f dobozos 0,5 literes 2,8% tartos
ortogonalisan

tervezett

G dobozos 0,5 literes 0,5% nem tartdsitott

ortogonalisan

tartés
tervezett

H dobozos . 0,5 literes 1,4%

. ortogonalisan
1 dobozos 0,3 literes 1,4% féltartos 9

tervezett
L , zacskos 0.5 literes 2,8% nem tartésitott alteTlL{r)k

definialt
k . zacskos Cifi™liter®' ;  1,4% feltartos altalunk

definidlt :

nek tdnd, illetve nem létez§ termékmeghatarozas is.
Ezek a megkérdezéses vizsgalat komolysagat és hite-
lességét veszélyeztették, tovabba a kisérletet koriilmé-
nyesebbé tevd ,,magyarazkodasokhoz" vezettek.

Ugyanakkor az ortogonalis tervezés sordn megha-
tarozott kartyak sorrendjén valtoztatni nem szabad,
mert a kés6bbi feldolgozas, értékelés soran a prog-
ramcsomagban erre a tervezési eljarasra hivatkozunk.
Az ortogonalis tervezéshez fliz6dd alapelv, hogy a
statisztikai programcsomag altal meghatarozott kar-
tyakhoz hozzatenni lehet, de kertlni kell a kizaréast
vagy az egyszer(sitést, illetve a meghatarozott ter-
mékleirdsok megmasitasat.

A valaszadok kisebb része nem tudja a teljes kér-
déivet kitolteni, mert nem ismeri a teljes termékska-
lat, igy nem véllalkozhatott az 6sszes termék hasznos-
sagi értékeinek megitélésére. Vannak olyan fogyasz-
tok, akik teljes mértékben elzark6znak Uj termékek
megismerésétdl. Ez egyben azt is jelenti, hogy a kér-
d6iven feltliintetett termékmeghatarozasok koézil is
csak néhanyat tudnak rangsorolni. Ebben az esetben
- béar a vizsgalati eredményt ez az eljaras is tovabb
torzitja - ameUett dontottiink, hogy az adott fogyasz-
toi tipus megkérdezését mell6zzik.

A koruliradsos modszernek tovabbi nagy hatranya,
hogy mig a conjoint-analizis éppen a valésagh(i don-
tési helyzetre val6 torekvést jelentené, addig a kortl-

irdsos meghatarozas akadalyt képez ebben. A fo-
gyaszték a mindennapi véasarlasaik sordn a termé-
kekkel vizuélisan ,talalkoznak", nem pedig kartya-
kon.

Az eredmények értékelése

A kérddiveken szerepld rangpontszamok értékelését
SPSS 7.5 statisztikai programcsomaggal végeztik. A
kovetkez6 eredményeket kaptuk:

3. tabla
A termélgellemz&k relativ fontossaga és hasznossagi’
értékei
Termékattribitumok
. Kisze- : urtar- Zsirtar-
Szintek HSSa
l6l6S :  tatom  talom  |o10sS4d
dobozos; 03 3 0,620 0,679 0,273 0,633 "
0,5 nem tartés : ' s o ) '
zacskés; 0,5 1 0620 0679 )
1,4 zsir%; féltartos ’ ! » 0482 0,071
ol 2,8 zsirw; tartds 0,204 -0,562
Osszesen - - - 1y v
Savszélesség 1,24 136 ? 0,76 © 1,19
Relativ fontossag 27,25%  29,98% 16,70%  26,15%

A hasznossagra és a relativ fontossagra kapott érté-
keket tanulmanyozva két tendencia figyelhet6 meg.

Egyrészt nincs meghatarozénak szamit6 termekjel-
lemz6, amelynek majdnem Kkizarolagos vagy leg-
alabbis dont6 szerepe lenne a fogyasztoi valasztas-
ban. Harom termékjellemzd, a kiszerelés, az (irtarta-
lom és a tartéssag kozel azonos fontossagu a vasarla-
sok sordn, mig a zsirtartalom hatéasa valamivel kisebb,
de még ez sem jelentéktelen.

A masik érdekesség a felmérés eredményében,
hogy bizonyos termékjellemz&k esetében nem mutat-
haté ki 0sszefliggés a kiilénbdzd szintek és a hozza-
rendelhet6 hasznossagi értékek valtozdsa kozott. A
zsirtartalomnal példaul nem allapithatdé meg egyértel-
m(ien, hogy a fogyasztok az alacsonyabb vagy a ma-
gasabb zsirtartalm( termékeket részesitik-e elényben,
hiszen az értékek alapjan a legkedvezébb az 1,4
zsir%-os tej. Az alacsony és a magas zsirtartalom a fo-
gyasztoi értékrendben megkozelit6leg egyforméan
kedvezétlentl rangsorolt.

A kiszerelés. Ennél a termékjellemz6nél elég egyér-
telmden megéllapithatd a fogyasztdi értékrend. A
conjoint-analizis eredményében minél nagyobb a k-
I6nbség a legkedvezébbnek és a legkedvez6tlenebb-
nek tartott szint hasznossaga kdzoétt, azaz minél na-
gyobb a savszélesség, annal vilagosabban kirajzolédik
a fogyasztok allasfoglalasa. Mivel ez a masodik legna-
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4. tabla
A Zzsirtartalom hasznossagi értékei
Zsirtartaiom Hozzéarendelt hasznossagi érték
0,5% -0,2783
" 4% 0,4822
28% 43,2038

gyobb savszélesség, és a két jellemzd szint hasznossa-
gi értéke is viszonylag tavol esik a nulla értéktél, ezért
kijelenthetjuk, hogy a fogyaszték el6nyben részesitik
a dobozos termékeket a zacskés csomagolasuakkal
szemben.

Az (rtartalom. Erre a termékjellemzére is igazak a
kiszereléssel kapcsolatban leirtak, annyi eltéréssel,
hogy itt még jobban érzékelhetd a fogyasztéi prefe-
rencia, hiszen a széls6 értékek tavolabb esnek egy-
mastol.

A tart6ssdg. A conjoint-analizis eredményeként en-
nél a termékjellemz6nél dsszefiiggés allapithaté meg
a hasznossagi értékek és a tartdsitas mértéke kozott.
Minél jobban tartésitott a termék, annél alacsonyabb
a hasznosséaga.

5. tabla

Tartositas Hozzarendelt hasznossagi érték
» nem ‘tartésitott 0,6328
fétartos 0,0712
tartés «0,5617

A conjoint-analizis végrehajtasa termékbemutatassal

A tejfogyasztasra irdnyuld conjoint-analizis masodik
részében a kartyakat valds termékekkel valtottuk fel.
Ez bizonyos valtoztatasokat is megkdvetelt a kisérlet
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elsd részéhez képest. Itt elsésorban azokra a termékle-
irdsokra gondolunk, amelyek nem elérhet6ek, ezért a
conjoint-analizis korét le kellett szlikitenink ezen ter-
mékekre.

A 2. tabldban B, E, G, I-vel jelolt kartyakhoz nem
tudtunk a valésagban is létezd és piacon is kaphaté
terméket tarsitani a kutatads idépontjdban, ezért eze-
ket , ki kellett vennink" a conjoint-analizisbél. igy a
masodik korben a megkérdezetteknek mar csak hét
terméket kellett rangsorolni.

A val6s termékek bemutatasaval végzett adatgy(j-
tés soran tovabbi nehézségekkel kertltink szembe. A
csomagolas joval tdébb informéaciot hordoz, mint
amennyit a kartyakon feltintettiink, igy nem lehet-
tink biztosak abban, hogy a megkérdezettek kizarélag
az altalunk is fontosnak tartott és a kartyas eljarasba
bevont négy termékjellemzd alapjan dontottek. Példa-
ul a csomagolason feltlintetett markanév, a csomagolas
esztétikuma, a lejarat id6pontja mind befolyassal lehet-
tek a fogyaszt6 valasztaséara. Egyaltalan nem gy6z6d-
hettiink meg arrél, hogy a conjoint-analizis végered-
ménye valdéban az altalunk felvett termékjellemzék, a
Kiszerelés, az (rtartalom, a zsirtartalom és a tartéssag
egymashoz viszonyitott fontossagat tukrozi.

Ezzel szemben elényként kell megemlitenink,
hogy az informaciégydjtésnek ezzel a valtozataval
kénnyebb és gordilékenyebb volt a megkérdezettek
toborzésa.

A két eljards eredményeinek dsszehasonlitasa

A conjoint-analizis ebben az esetben val6jaban nem
volt végrehajthatd, mivel - mint arr6l mar fentebb ir-
tunk - bizonyos leirdsoknak megfelel§ termékeket ki
kellett hagynunk ebbél az eljarasbol. A nem létezd
termékek hianya azonban megszakitotta a jelolés
folytonossagat, igy az alkalmazids nem tudta értel-
mezni az altalunk hasznalt kédokat. Lehetfségink
lett volna arra, hogy folytonossa tegytk a jeldlést,
azonban ez a két eljaras végeredményeinek 6sszeha-
sonlitasat tette volna lehetetlenné.

Valéjdban a conjoint-analizis futtatasat kizaré ok
azonban nem ez volt, hanem az, hogy éppen az orto-
gondlis program altal megtervezett kartydknak meg-
felel6 termékek nem érhet6k el a valésagban. A sta-
tisztikai programcsomag pedig elég szigord abban a
tekintetben, hogy nem engedi az altala megtervezett
kartyak helyettesitését. Az ortogonalis tervezést b6vi-
teni Uj kartydkkal lehet, de a program &ltal meghata-
rozott kartyadkon valtoztatni vagy azok kozul elhagy-
ni nem szabad.

A conjoint-analizis két eljarasanak végeredményét
Osszehasonlitva érdekes kovetkeztetésekre jutottunk.
Osszevetettiik a kartyas eljaras és a termékbemutato-



val kisért modszer rangsorolésat. Ezt a 6. tablaban ko-
z6ljuk. Fehér szinnel jeldltuk azokat a termékleirdso-
kat, amelyekhez a mésodik eljaras sordn nem tudtunk
valés terméket parositani.

A 6. tablabdl kitlnik, hogy a fogyaszték nem voltak
kovetkezetesek a két médszer soran. A ,,H" termék he-
lyezésétdl eltekintve ugyanis egyetlen termék sem
6rizte meg a masodik kisérletben a kartyas eljaras so-
ran szerzett helyét. A ,,D" és a ,,J", illetve a ,,K" és az
LA" termékeket is csak az egymashoz viszonyitott
helyzetiket tekintve értékelték azonos modon a fo-
gyasztok. Szembet(in6 a ,,C" és az ,,F" termékek felér-
tékel6dése a termékes eljardsban a kartyads conjoint-
analizishez képest, mig a ,,D" termék esetében ugyan-
ez a kovetkezetlenség negativ irdnyban nyilvanul meg.

Osszegzéstil az allapithatd meg a tablazat alapjan,
hogy afogyasztdk véleménye nem szilard, kénnyen befolya-
solhaté a conjoint-analizis modszerének megvalasztasaval.
Ennek hatterében valészinlileg az is meghuzadik,
hogy a termékbemutatoval egybekotott eljarasnal a
fogyasztok olyan tdbbletinformaciékhoz jutottak,
amelyeket a k&rtydk nem hordoztak. Ezek a tébbletin-
forméaciok pedig a termékek megitélését ebben az
esetben jelent6sen megvaltoztattak. A ,,H" és az ,F"
termékek kedvez6bb helyezése magyarazhato a feltd-
nd markanévjeloléssel, illetve a csomagolas esztétiku-
maval, ugyanis ez a két termék nagynevid gyartétol
szarmazott, akik élvezhetik a markapreferens fo-
gyasztok bizalmat.

A ranssorpontszamok eloszlasai a valds termékek
bemutatasanal

Néhany rendhagy6 eloszlast mutatunk be, amelyekre
magyarazattal is szolgalunk. A rangpontszamok gya-
korisagadnak a normal eloszlast kellene kovetnie,
azonban egyes termékek rangsorpontszamainak el-
oszlasa nem felel meg ennek a kévetelménynek. A
helyezési pontszamok gyakorisagat a kévetkez6 tab-
lazat szemlélteti (7. tabla).

7. tébla
A ranssorpontszamok gyakorisasa

Helyezés A c D F H ff K

J 7 6 4 11 23 34 15 7
2. A 14 35 22 1 6
3. ‘28 23 12 6 8 |10 13
4. 3 25 15 5 8 16 28
5. ' 17 13 16 12, 5 16 21
6. 1 20 21 10 12 23 13
7. 41 3 11 9 n 13 12

Osszesen w100 : 100 100 100 100 100 100

6. tabla
A kétféle conjoint-eijaras eredményeinek
Osszehasonlitasa

Kartyas eljaras Termékes modszer

Helyezés végeredménye eredménye
1 G H
2, H f
.3 0 ¢
4. B o]
5 o .. L. T
6 f K
7. K A
8 A
i |
10. ¢
11. E

Harom termékmeghatarozas esetében tért el a he-
lyezési pontszamok gyakorisagi figgvénye a normal
eloszlastol. Mint lathato a 2. abran, az egyik ilyen eset
éppen az ,,A" termék. E terméknél a rendhagyo elosz-
lasfliggvényt mi a termék alacsony ismertségével ma-
gyardzzuk. Ez a termék ugyanis egy olyan markaju és
Kiszerelés( tej volt, amelyet a fogyasztok sokaig nem
lathattak a piacon, most pedig er6teljes arculatvalta-
son ment keresztil, igy a termék azonositasa a fo-
gyaszték szamara nehéz. Ennek megfeleléen a fo-
gyasztok nem tudjdk rangsorolni, igy inkdbb nem
»kockaztatnak", hanem a legrosszabb helyre rangso-
roljak. Ez viszont a rangpontszamok eloszlasfliggvé-
nyének torzulasat eredményezi.

Az ,F" és a ,,H" termék rangsorpontszamainak el-
oszlasfuggvénye szintén nem koveti a normal elosz-
last. Ez a jelenség is magyarazhaté. Az ,,F" és a ,,H"
termék ugyanis csomagolasan feltin6en hordozta a
markanevet, illetve csomagolasuk esztétikuma is va-
I6szinlileg ezen termékek megvéasarlasara 6sztonoz-
hette a fogyasztokat. A két termék megjelenése a tob-
bi termékhez képest ,kihivé" volt. Rdadasul a marka-
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preferens fogyasztdék esetében a markans, feltiing
markanévjelzés csalogaté hatassal lehetett. Ezért
ezekben az esetekben nem is nagyon varhattuk el a
normal eloszlasi figgvény kovetését, sokkal inkabb
az elsdé és a masodik helynek megfelel6 rangpont-
szamok nagyobb gyakorisagat.

A conjoint-analizis korlatai

A tejfogyasztasi szokasok felmérésére alkalmazott
conjoint-eljaras soran igazolddott az a feltevésink,
hogy a fogyasztok érzékenyen reagalnak a termékval-
tozatok bemutatdsi mddszerére. A termékleirasok is-
mertetési mdédjanak megvéalasztasa a conjoint-analizis
el6készitésének Iényeges problémaja. A conjoint-ana-
lizisben szerepet kap6 termékvaltozatok bemutatésa
tobb formaban is torténhet. Mi a termékek kartyan
torténé szoveges leirasat, illetve a termékek vizualis
megjelenitését valasztottuk.

Az, hogy a fogyasztok véleménye nem szilard,
kéonnyen befolyasolhaté az informaciégydjtés mod-
szerének megvalasztasaval, magyarazhaté azzal,
hogy a termékbemutatéval egybekotott eljarasnal a
vizsgalatban részt vev6k olyan toébbletinformaciok-
hoz jutottak, amelyeket a kartydk nem hordoztak.
Ezek a tobbletinformaciok pedig a termékek megitélé-
sét ebben az esetben jelent6sen megvaltoztattak.

Az adatgy(jtéshez alkalmazott mdédszer megva-
lasztdsakor tovabbi kritériumokat is szem el6tt kell
tartani. Egyrészt az ortogonélis tombben meghatéaro-
zott termékleirasokat folytonos betl- vagy szadmsor-
rendnek megfeleléen kell egymastél megkulénbdz-
tetni. Az ortogonalis tervezés soran a szamitégépes
program &ltal meghatarozott termékleirdsokhoz hoz-
zaadni, a fiktiv termékskalat béviteni szabad, de a
program altal definialt termékek kozul eltavolitani
még akkor sem lehet, ha az irredlisnak tin6 vagy a pi-
acon éppen nem kaphaté valtozatot jeldl.

Ezen két feltétel szigorlsaga miatt a conjoint-ana-
lizis csak az elsd esetben volt végrehajthaté, az infor-
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maciogyujtés kartyas valtozatdban. A termékbemuta-
toval tdmogatott adatgyljtéshez nem sikertlt az orto-
gonalis tervezés soran kapott valamennyi termékle-
irasnak megfelel6é terméket rendelni. Ez pedig né-
hany conjoint-valtozat ortogonalis tombbdl valé elha-
gyasat eredményezte.

A conjoint-analizis el6nyeinek és hatrdnyainak
részletes ismertetésével foglalkozd hazai szakiroda-
lom napjainkban még viszonylag sz(ikés. A conjoint-
analizis alkalmazasa ennek megfelel6en még nem ter-
jedt el a magyarorszagi vallalatok kérében. Cikkink-
kel els6sorban a conjoint-analizisben rejlé lehet&sé-
gek mellett megjelend, torzitassal fenyeget6 veszélye-
ket kivantuk feltarni, amelyekkel mi is csak az infor-
maciégyujtés soran szembesultink.
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LEHOTA JOZSEF

A vertikalis koordinacio
es a szerzodeses kapcsolatok
a blzavertikumban

A szerz6 a magyar agrargazdasag meghatarozo tertle-
tén, a gabonavertikumban érvényesilé intézményes és
szerz8déses kapcsolatok jellegét vizsgalja cikkében.
Arra a kérdésre keresi a valaszt, empirikus kutatast is
felhasznalva, hogy a folyamatosan valtoz6 korilmé-
nyek kozott az egymassal kapcsolatban allé szerepl6k
versenyképességét mennyiben befolyasolja kapcsolati
beagyazottsaguk. Kuléndsen annak fényében, hogy az
Atmeneti gazdasdgokban a mez8gazdasag magas t6éke-
specifikussaga altalaban jelentds tranzakcios problé-
makkal tarsul

Az Uj intézményi kdzgazdasagtan! a szerz6désekrdl

Az 1970-es évek Ota a mikrodkonOmiai problémak
elemzésében egyre inkabb teret nyer az Gj intézményi
kdzgazdasagtan, amely szemben a neoklasszikus gaz-
dasagtannal, amely a tokéletes informacid, a jél m(-
kdd6 piacok és a tokéletes szerz6dések feltételezésére
épul, dont6éen a tokéletlen szerz6désekre és a piaci t6-
kéletlenségre koncentral. Az (j
intézményi kézgazdasagtan
legfontosabb iskolai és elméle-
tei: a tranzakcios koltségek gaz-
dasagtana, a tulajdonjog elmé-
lete és az tigynokelmélet.

A tranzakcios koltségek gaz-
dasagtana harom koncepcidra
épul:

- akorlatozott racionalitas, a
tokéletlen informacié kon-
cepcioja;

- az opportunizmus, a tokeé-
letlen szerz6dések kon-
cepcioja;

- a tékespecifikussag, a kap-
csolatspecifikus befekteté-
sek koncepcioja.

Williamson meghatarozédsa szerint:
maz opportunizmus az onérdek
csalard madon valé kovetése.

A részleges, a tokéletlen
és az aszimmetrikus informécio,
valamint a tokéletlen szerz6dések
€s az opportunista magatartas
miatt a piac mdkodése, a csere
tranzakciés koltségekkel jar egyutt.

A Korlatozott racionalitas fogalmét el6sz6r Simon
(1961) vezette be, aki szerint a korlatozott racionalitas
azt jelenti, hogy az emberek racionalis dontéshozatali
szandékaik ellenére nem képesek az ¢sszes lehetséges
alternativat fizikailag értékelni. A korlatozott raciona-
litds koncepcidja a részleges, a tokéletlen és az aszim-
metrikus informéacios helyzetekre épul.

A részleges, a tokéletlen és az aszimmetrikus infor-
macios helyzet jelenléte a cserében, a tranzakcioban to-
kéletlen szerz6dések kialakulasat okozza. A piad kor-
nyezet gyors és jelentds valtozasa miatt a szerz6dg fe-
lek Gjra kivanjak targyalni a szerzddéses feltételeket,
igy megjelenik az opportunista magatartas. Williamson
(1979, 234. old.) meghatarozasa szerint: az opportuniz-
mus az onérdek csalard médon val6 kovetése. Az op-
portunista magatartds két tipusa létezik: ex-ante és
ex-post opportunizmus. Az ex-ante opportunizmus ak-
kor jelentkezik, amikor az informad6 el6zetesen rejtve
marad. Az ex-post opportunizmus akkor mertl fel,
amikor a masik fél tevékenysége marad rejtve. Az op-
portunista magatartas két terileten jelentkezik: az er-
kolcsi kockazat és a fennakadast
problémak megjelenésénél. Az
erkolcsi kockazati probléma ak-
kor jelentkezik, amikor az egyik
fél ki van téve annak a kockazat-
nak, hogy a masik fél tevékeny-
sége a sajat szempontjabél nem
kivanatos (Mastan, 1996).

Millgrom és Roberts (1992) a
fennakadasi problémakat a ko-
vetkez6képpen definidlja; ,,Az
az altalanos zleti probléma,
amelyben az egyik szerz6d6 fél
amiatt aggédik, hogy utdlag
kénytelen lesz szamara hatra-
nyos szerz6déses feltételeket
elfogadni, azt kdvet6en, hogy
befektetései megtorténtek, illet-
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ve aggodalma afel6l, hogy befektetései a masik fél te-
vékenysége altal leértékelédnek."

A részleges, a tokéletlen és az aszimmetrikus infor-
mécid (korlatozott racionalitds), valamint a tokéletlen
szerz8dések és az opportunista magatartas miatt a piac
m(ikodése, a csere tranzakcios koltségekkel jar egytt.
A tranzakcids koltségek harom csoportba sorolhatok:

- az informacios koltségek (a termékekkel, az arak-
kal, az inputokkal, valamint az eladdkkal és a ve-
vBkkel kapcsolatos informaciokeresés koltségei);

- a targyalasi koltségek (a targyalasi, a szerzédés-
kotési koltségek, valamint a kézvetiték igénybe-
vételének koltségei);

- a monitoring és kikényszeritési koltségek (az in-
put termékek mindségellendrzési koltségei, a ve-
vBk és a beszallitok magatartasanak folyamatos
nyomon kovetésével kapcsolatos koltségek).

Az opportunista magatartas, a fennakadasi problé-
mak és a tranzakcios koltségek hatésa a felek kdzotti
gazdasagi kapcsolatokban akkor jelentfs, ha a t6ke-
specifikussag és a kapcsolatspecifikus befektetések
szerepe jelentds.

Az atmeneti gazdasdgokban a mez6gazdasag ma-
gas t6kespecifikussaga jelent8s tranzakcios problé-
maékkal tarsult (informécidhiany, gyorsan valtozé jogi
és piaci kérnyezet, instabil tulajdonviszonyok). Az at-
meneti gazdasdgokban a mez6gazdasag és az agrar-
gazdasag helyzetét, a fennakadasi problémak hatésat
tébb tanulmany is vizsgalta (Jackson and Swinnen,
1995; Macours and Swinnen, 1997; Swinnen, 1997,
Swinnen and Gow, 1997, 1998, 1999):

Az adtmeneti gazdasadgok agrargazdasaganak hely-
zetét értékelve Gow és Swinnen (1999) a kdvetkez6-
ket javasolték: ,,nyilvadnvalonak tnik, hogy a fenn-
akadasi problémak megoldasa els6bbséget kell, hogy
élvezzen a kozép- és kelet-eurépai kormanyok sza-
mara. A problémak megoldasa nélkll az egyéb gaz-
dasagpolitikai beavatkozasok, mint hitelgaranciak és
tdmogatasok varhatoan sikertelennek bizonyulnak."

A magas mez8gazdasagi tékespecifikussag és a ma-
gas tranzakcios koltségek miatt a jelenlegi dont6en pi-
aci arkoordinacio mellett meg kell erdsiteni a jelenlegi
miikod&képes intézményeket, és Ujakat kell kiépiteni.

Az intézmények, a szabalyok, a szokasok és a szer-
vezetek azok a gazdasagi szerepl6k, amelyek kdzve-
tetten hatnak az alternativak kozti valasztas folyama-
tara. North (1993) szerint az ,,intézmények a jatéksza-
balyok és a szervezetek pedig a jatékosok".

A szerz6dések gazdasagtana és Osszefliggései

A blzavertikumban a hibrid intézmények kozll a ko-
vetkezOk szerepe a jelent6sebb:
- a szerz6déses kapcsolatok;
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- atarolds, a raktarozas és ahhoz kapcsol6do intéz-

mények; }

- a szovetkezetek, a tarsulasok és egyuttmiikodési
formaék;

- a vertikdlisan koordinalt min&ségszabalyozasi
rendszerek;

- a kisegitd intézmények (az informacios, a logisz-
tikai és a pénzugyi).

Douma és Shreuder (1992) szerint a szerz6déses

kapcsolatok létesitése tobb esetben is indokolt:

- egyreészt alacsony t6kespedfikussag esetén, ha a
bizonytalansag nagy, és a tranzakcidk gyakorisa-
ga is magas;

- masrészt, ha a t6kespecifikussag mindkét fél (el-
ado/vevd) szdmara magas, de a bizonytalansag
alacsony (hosszu tavu szerz6dések);

- egyéb esetben az azonnali piac kulénb6z6 for-
mainal, illetve a vertikalis integraciénal.

Williamson (1986) értékelése szerint a kdzepes, il-
letve a kdrosan magas t6kespecifikussag esetén, ame-
lyek alkalmanként tranzakciékkal tarsulnak, indokolt
a szerz6dések alkalmazasa. Nem specifikus t6ke ese-
tén a termék felhasznalhatdsaga széles, igy az azon-
nali piacon is kezelhetd a kockazat.

A szerz6déses kapcsolatok mértékerdl és szerepérdl
pontos adatok nem allnak rendelkezésre. A szakért6i
interjuk soran a szerz6déses bluzaértékesitésre vonat-
koz6 becslések 50-80% kozott voltak. A buzaértékesité-
si szerz6dések részaranya id6ben jelentésen ingado-
zik. Szab6 E. végzett 6sszehasonlité elemzéseket (100
db szOvetkezetnél) 1988 és 1998 kozott. A szerz6déses
értékesités aranya a felmért szovetkezetekben jelentd-
sen ingadozott: 1993-ban 61,0%, 1995-ben 74,4% és
1998-ban 59,4% volt. A szerz8déses értékesités aranya-
nak ingadozasa két tényezére vezethet6 vissza: egy-
részt a buzatermelés jelentds ingadozasara, masrészt a
blazatermel6k és a feldolgozok, valamint a forgalma-
z0Ok eltér6 piad varakozasaira. A szerz6déses kapcsola-
tokban alapvetéen harom irdny volt a jellemzd, egy-
részt a malom- és takarmanyipar, masrészt a gabo-
na-nagykeresked6k (integratorok, hazai és export-
nagykereskeddk), harmadrészt a hazai kisméretl ga-
bonakereskeddk. A malom- és takarmanyipar részara-
nya 20-25% kozott valtozott, és kismérték(i csokkenést
mutatott. A nagyméret(i gabonakeresked6k részara-
nya 20-50% kozott alakult, egyértelm( és ndvekvs
trendet mutat. A kisméretli gabonakereskeddk rész-
aranya 16-52% kozoétt alakult, és egyértelmien csok-
kend trendet mutat.

A szerzOdéses értékesités keretében alkalmazott
forméak a kovetkezdk:

- az Un. mez6gazdasagi termékértékesités,

- az adasveteli szerzddés,

- a termeltetési szerzddés,

- az integracios szerzddés.



A mez8gazdasagi termékér-
tékesitési szerz8dés a rendszer-
valtas el6tt volt altalanos, alap-
vet6en a sajat termelésd termé-
kek értékesitésére alkalmaztak.
Ez a szerz6déstipus nagy sza-
badsagot adott a termel6knek a
szerz6dés felbontaséra, kulon- :
féle vis major okokra hivatkoz-
va (id6jaras, egyéb). Az ilyen ti-
pusu szerz8dés alkalmazéasa je-
lent6sen visszaesett.

Az adésvételi szerz6dés vi-
szonylag széles korben elter-
jedt, els6sorban a gabonakeres-
keddk (hazai nagy és exportke-
resked6k) korében, és alkal-
manként kisebb mértékd el&fi-
nanszirozassal parosult.

A termeltetési szerz6dés a feldolgozo, illetve az in-
tegrator esetében keril felhasznélasra. Ez a tipusu
szerzGdés altalaban (idében és részaranyban) jelent6-
sebb el6finanszirozassal, illetve néhany input biztosi-
tdsaval parosul.

Az integraciés szerz6dés esetében jelent6s az in-
putanyagok biztositasa (vetémag, mdtragya, ndvény-
véddszer, illetve alkatrész), illetve a szaktanacsadas. A
blazatermelés ellen6rzése ma még csak néhany teri-
letre jellemz@, pl. a fémzarolt és csavazott vetémag
kotelezd hasznalata, illetve bizonyos névényvéddsze-
rek hasznéalatanak tilalma. A technologiara (fajtahasz-
nalat, tApanyag-utanpétlas, ndvényvédelem, szaritas)
altaldban ajanlasok formajaban hatnak az integrato-
rok, szakmai tanacskozasok, fajtabemutatok alkalma-
zasa, valamint szaktanacsadas segitségével.

Az utdbbi két szerzddéstipus esetében a leggyako-
ribb alkalmazdk a feldolgozok, amelyek specidlis ter-
meékeket gydartanak (tésztagyartok, gabonapehely-
gyartok, keményitégyartok, illetve édesipari termé-
keket gyarték), valamint az integratorok (IKR, KITE,
CIGR, illetve néhany kisebb helyi integrator). Az el-
mult években az input termékek forgalmazasaval
foglalkozé cégek, mint példaul BAY-WA, IC is pro-
balkoztak integracidval, de mara mar kivonultak be-
I6le.

Tiszta szerz6déses tipusokrdl ma még nem beszél-
hetlink, a feldolgoz6 és a forgalmazo altal kidolgozott
kontraktusok kerllnek alkalmazéasra, amelyek egy-
mastol jelentésen kilénboznek.

A szerz6déses feltételek f6 pontjai a kovetkezék:

- a mennyiség meghatarozasa,

a termékmin6ség meghatarozasa,
a teljesités helye és ideje,

az ar meghatarozéasa

és a fizetési feltételek.

A buza mini heterogén termék
nem véalogathato, illetve alt
kévet6en nem osztalyozhato.
A cserében meglévd
bizonytalansag és kockéazat
csOkkentése érdekében nagyon
fontos a szabvanyok piaci
viszonyokhoz alkalmazkodé, jo
meghatarozasa, illetve a mingsités
objektivitasanak biztositasa.

A szerz8déses feltételek ko-
zul a termékmin@ség, a -min6-
sités, illetve az ar és a fizetési
feltételek meghatarozasa a
kulcskérdés. A mingsités hatasa
nagy, mivel a min6ségi oszta-
lyok szoros kapcsolatban van-
nak az elérhetd arral. A blza
mint heterogén termék nem
valogathato, illetve azt kdvet6-
en nem osztalyozhatd. A cseré-
ben meglévd bizonytalansag és
kockazat csOkkentése érdekeé-
ben nagyon fontos a szabva-
nyok piaci viszonyokhoz alkal-
mazkodo, j6 meghatarozasa, il-
letve a mindsités objektivitasa-
nak biztositasa.

A mindség meghatarozasara
déntéen a magyar blazaszabvany, illetve néhany mi-
ndségi kulcskdvetelmény meghatarozasat hasznaljak.
Az allami és intervencios buzafelvasarlas esetében a
magyar szabvany alkalmazasa kotelezd. A BCE-n spe-
cialis t6zsdei szabvany alapjan torténik a kereskedés.
Gyakran a hazai nagykeresked6k is a magyar szab-
vanyt alkalmazzak, amelynek f6 problémadja, hogy
néhany min@ségi paraméterét a koztermesztésben
lév6 blzafajtak jelent8s része atlagos idGjarasi koriil-
mények kozott nem képes kielégitem. igy a szabvany
hasznélata tultermelés esetén fontos ,.fegyver" a ke-
resked6k kezében.

A szerz6déses kapcsolatok masik kulcskérdése az
arak és a fizetési feltételek meghatarozasa. A szerz6dé-
ses értékesités fizikai piad hataridés (forward) tgylet-
nek tekinthet6, amelyben az &r meghatarozasa még jé
piad el6rejelzések és hatékony informadds rendszer
m(ikddése mellett is nagy kockazatot rejt magaban. Az
elado és a vevl kozti piad alkuerében, alkuképessé-
gekben és az aszimmetrikus informadohelyzetben
meglévd kildnbségek jelentds részben a termelék kéa-
rara fejtik ki hatasukat. Az armeghatarozasban nagy
szerepe lehet az &rformulék alkalmazéasanak, amelynek
jelenleg alapvet8en harom tipusa all rendelkezésre.

- A Budapesti Arutézsde (BAT) araihoz vald kap-
csolédas (pl. juliusi elszamold é&rak atlaga,
plusz/minusz mindségi prémium vagy szallitasi
koéltség levonasa).

- Az Un. améta tipusu arképzés (az elszamolo ar
alkalmazésa, értékesitési &r minusz elszamolo ar,
minusz értékesitési koltségek; a fennmarado rész
megosztdsa az elado és vevd kozott).

- Az Un. koltség-plusz arképzés (6nkoltség + meg-
hatarozott nyereség), melynek hasznalata nem-
zetkozileg létezik, de Magyarorszagon nem ho-
nosodott meg.
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Az armeghatarozds mellett a realar nagysagat je-
lent&sen befolyasoljak a fizetési feltételek és azok ko-
zul is kulondsen a fizetési hatarid6k. A kiskereskedel-
mi lancoknal az elmult években jelent6sen megnovelt
fizetési hatarid6k végiggydridznek a vertikum min-
den szakaszan, ehhez esetenként tarsulnak a feldol-
gozok, a mez6gazdasagi alapanyag-kereskeddk fize-
tési problémadi, cs6djei, illetve alkalmanként tapasztal-
haté tisztességtelen piaci magatartasa.

A szerz8déses feltételek helyes meghatarozésan tul
jelentds probléma és konfliktusforras a szerz6déses
garanciak (eladdi/vevoi) léte és alkalmazasa, illetve a
megkotodtt szerz6dések betartdsa és jogi kikényszerit-
hetdsége.

A szerz8déses értékesités bizonytalansaganak alap-
vet6éen harom 6sszetev@je van:

- a termel6 szdmara megfelel§ szerz6déses garan-

ciak és biztositékok,

- avevl szamara megfelel6 szerz6déses garancidk

és biztositékok,

- és a szerz6dések teljesitésének jogi kikényszerit-

hetdsége.

A szerz6dések a termel6 (alkalmanként a vevd)
szamara kell§ védelmet nyujté szerz8déses garancia-
kat nem tartalmaznak. Masik probléma a hosszu tavu
szerz6dések esetében (3-5 év) a szerz6déstdl valo elal-
las joganak kikotése, amely a vevd fizet6képtelensége
esetén jelent nagy gondot.

A vevoe részérél szintén jelent6s kockazatai vannak
a szerzOdéses kapcsolatoknak, amelyek koézil a leg-
fontosabbak a kdvetkez6k:

- aleszerz6dott mennyiség egy részének mas (ma-

gasabb arat igérd) vevd felé torténd értékesitése;

- a termékmin@ség eltérése (sajat hibabdl vagy

idéjarasi okok miatt);

- a szallitési és teljesitési ha-

taridék elcsuszésa.

A szerz8désszegés a szerz6-

déses garancidk ellenére vi-

tos a szerz6dések végrehajtasanak kikényszerithet6-
sége, amelynek alapvet6en két atja létezik: polgari
jogi eljaras, illetve valasztott birésag kikotése és va-
lasztott birésagi eljaras alkalmazéasa.

A szerz6dések keretében egyre gyakrabban alkal-
mazzak a valasztott birdsag intézményét. A nemzet-
kozi kereskedelemben a nemzetkozi valasztott bird-
sag kikotése altalanosan elterjedt gyakorlat. Magyar-
orszagon - a hazai szerz6déses rendszerhez kapcsolo-
doan - tobbféle valasztott birésag mikodik, amelyek
kozil a legfontosabbak a kévetkezOk:

- az Agrarkamara mellett mikoédd valasztott biro-

sag,

- a Magyar Kereskedelmi és Iparkamarak megyei
véalasztott birdsagai,

a Budapesti Ugyvédi Kamara valasztott birésaga
és a BCE valasztott birésaga.

A buzaértékesitési szerz8déses rendszer jellemz&i
€s problémai

A magyar buzavertikumban a szerz6déses koordiné-
cié sokszintl: az input anyagoktél a kiskereskedele-
mig terjed. A terméksajatossagok, illetve a t6kespeci-
fikussag els6sorban a termelésben és az elsédleges fel-
dolgozasban jelentkeznek és okoznak jelent6s piaci
kockazatokat, un. fennakadéasi (hold-up) probléma-
kat. Leginkabb kritikus a kapcsolatok koztl a termel6
és a feldolgozd, valamint a termel6 és a mez8gazdasa-
gi termény-nagykeresked6é/integrator kozti szerzédé-
ses kapcsolat. A téma kutatisa érdekében 101 db ko-
zepes és nagyméretl termel6gazdasagra kiterjed6en
kérdbives felmérést végeztiink 2000 szeptemberében

és oktoberében. A minta terme-

lésaranyos megyei rétegezett

mintavalasztas alapjan kerult

meghatarozasra. A mintaban

részt vevl gazdasagok gazdal-

szonylag gyakori, amelynek
okai alapvet6en a kovetkezok:

- a folyamatosan noévekvé
tékehiany és finansziroza-
si gondok mind a termelg,
mind a feldolgozé oldala-
rél;

- nagyon er6sen ingadozo
termeléskinalat (id6jarasi
és technologiai okok mi-
att);

- a nemzetkozi kereslet és a
hazai takarmanykereslet
erds ingadozasa.

A szerz6déses értékesités

biztonsaga szempontjabol fon-
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A kiskereskedelmi lancoknal
B elmult években jelent6sen
megnovelt fizetési hatarid6k
végiggydriznek a vertikum minden
szakaszan, ehhez esetenként
tarsulnak a feldolgozok,

a mezbgazdasagi
alapanyag-keresked&k fizetési
problémai, csédjei, illetve
alkalmanként tapasztalhato
tisztességtelen piaci magatartasa,

kodasi forma szerinti megosz-
lasa a kovetkez@: szdvetkezet
40,6%, csaladi gazdasag 25,7%,
bt. és kft. 19,8%, rt. 13,9%. A
mintaba kertlés alsé hatara 50
ha buza-terméterulet/gazdaséag
volt.

A gazdasagok szerz6déses
kapcsolatai a kdvetkez6képpen
jellemezhet6k: 46,7% adasvéte-
li szerz6déssel, 27,7% termelte-
tési és integracios szerz6déssel,
23,8% mez6gazdasagi termék-
értékesitési szerz6déssel ren-
delkezett. A gazdasagok 94,0%-a
éves vagy annal révidebb tavu



szerz8déssel rendelkezett. A hosszU tavu szerzédések
aranya (1 évnél hosszabb) csupan 6% volt. A hosszu
tavl szerz6déssel rendelkez6kdn beltl 4% 1-3 év és
2% 4-5 éves szerz6dés keretében termelt.

A szerz8dott mennyiség meghatarozasanak fo jel-
lemzé8i a kovetkezdk:

- a szerz8dések 72,9%-a tdmegre (tonna), 20,8%-a
tertiletre (hektar) vonatkozéan hatarozta meg a
szerz8dott mennyiséget;

- a szerz8dott mennyiségtél valo eltérés engedé-
lyezett savja leggyakrabban a +13% volt.

A termék min&ségével és mindsitésével kapcsola-
tos kérdés tébb valaszlehet6séget tartalmazott (tbbb
szerz8déses partner, eltér§ szerz6déstipus). A buza-
min&séggel és -mindsitéssel kapcsolatos f6 megallapi-
tasok a kovetkezdk:

- a szerz6dések dontd részében (85,1%) a magyar
szabvany (MSZ 63-83) szerepel, de jelentfs a
vevd altal meghatarozott mindségspedfikaciok
aranya is (31,7%), illetve a BAT-szabvany alkal-
mazasa (4%);

- a szerz8dések 70,3%-a rendelkezett bonifikacios
kikotéssel;

- a blza mindsitését 38,6%-ban kizarélag a vevéd,
25,7%-ban a vev§ és az elado kozdsen, 33,7%-ban
flggetlen szervezet végezte;

- a termel6knek csupan 33,7%-a vesz, illetve vizs-
galtatja rendszeresen a sajat ellenmintat, 53,4%-uk
csak ritkan vagy sohasem.

A szerz6dések 50,5%-a megengedi a hatarid§ el6tti
teljesitést. A teljesités helye (t6bbes valasztasi lehetd-
ség) 60,4%-ban az eladd telephelye, 41,0%-ban a vev6
telephelye és 8%-ban a vevd altal kijelolt raktar. A ter-
meld altal végzett szolgaltatasokért jaro koltségtéritést
a szerz6dések a kovetkez6képpen tartalmazzak:

- szaritasi és tisztitasi koltségtérités: 15,0%;

- szallitasi koltségtérités: 28,7%;

- berakodast koltségtérités: 10,9%;

- raktérozasi koltségtérités: 20,8%.

Az armeghatarozast, illetve a fizetési feltételek meg-
hatarozasat illet6en a f6bb megallapitasok a kdvetke-
z6k:

- A szerz6dések 48,5%-a fix aras, 27,7% a BAT ha-
taridGs araihoz kotott formulaarképzés, 18,8%-uk
nyitva hagyott ar és 3%-uk Un; améta tipusu (el-
szamold ar feletti artdbblet megosztasa) ar. A
t6zsdei arhoz kotott arformula rendkivil valto-
zatos, 16 egymastol eltér6 tipus létezett.

- A szerz6dések 44,4%-a valamilyen formaju és
meértékd el6finanszirozast tartalmazott.

- A fizetési hatarid6k megitélése szempontjabol fi-
gyelembe kell venni a 2000. év er6s keresleti po-
ziciojat. A fizetési hataridék savja fé vev6csopor-
tonként a kovetkez6 volt: integratorok 13-25
nap, export-nagykereskeddk 11-17 nap, a takar-

méanykever6k 10-18 nap, hazai nagykeresked6k
9-18 nap, malmok 8-16 nap.

A termeltetési és integratori szerz6déssel rendelke-
z6k esetében az el6finanszirozas vagy a termelési té-
nyez@ biztositasa a kdvetkezd terliletekre terjed ki:

- a m(tragya biztositasa: 42,6%;

- a vetdmag biztositasa: 41,6%;

- a novényvédlszer biztositasa: 40,6%;

- az alkatrészellatas: 18,8%;

- a szaktanacsadas: 16,8%;

- a piaci informaciényujtas: 14,9%.

A szerz6dések teljesitésének jogi és pénzlgyi ga-
ranciarendszere sokféle lehet. A szerz6désekben rog-
zitett vevli és eladdi garancidk gyakorisaga a kovet-
kezé:

- A vevl6i garancidk: kotbér 72,3% (mértéke
17-24%), zalogjog kikotése 16,8%, fedezeti tigylet
kikotése 14,9%, opcids jog kikotése 10,9%, valtd
8,9%.

- Az eladdi garanciak: a szerzddést6l valo elallas
joganak kikétése 32,7%, bankgarancia 23,8%, ar-
bevétel-kedvezményezés 18,8%, kezesség kikoté-
se 6,9%, beszedési megbizas 5,0%, zalogjog kiko-
tése 2,0%.

- A fenti dsszehasonlitasban is jol lathatd, hogy az
elad6/termel6 alkuerejében meglévé hatranyos
helyzet a garancidk szintjén is egyértelmden ér-
vényesul.

A termel6/eladd és a vevd kozti szerz6déses kap-

csolatokban a konfliktusok gyakorisagat és er6sségét
a kovetkez6képpen itélték meg a termeldk:

1, tabla
A konfliktusok gyakorisaga és er8ssége a termelék
szerint (1-5-6s skala)

. . Konfliktusok Konfliktusok
Konfliktusok tipusa ey P
gyakorisaga erdssége
A czevoceses arak : , i 320 3,27
. L. Mmoot -
A mindsés és mindsités 3,11 3,10
A fizetési feltételek 2,49 2,54
A szerz6dodtt mennyiség : 1,78 1,89
A teljesités ideje 1,52 1,43
A teljesités hetye 1,47 1,43

1 « nagyon ritka, gyenge, 5 nagyon gyakori, illetve erés

A konfliktusok gyakorisaga és er6ssége kdzepes (ar
és min@séq), illetve gyenge/kozepesnek itélhetd meg.
A konfliktusok dont6en funkciondlis konfliktusoknak
nevezhet6k, nem lépik at azt a hatart, ahol diszfunk-
cionalis konfliktusokka fajulnak, kezelhetetlenné és
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romboldva valnak. A konfliktusok gyakorisaga és
er@ssége szoros kapcsolatot mutat egymassal. Az in-
tegracios szerzddéssel rendelkez6k altal észlelt konf-
liktusok (a nyujtott alapanyagok, a szolgéaltatasok, az
arak és a fizetési feltételek) ritkabbak és gyengébbek
az egyéb szerz8déses kapcsolatokhoz viszonyitva (a
konfliktusok gyakorisaga 1,48-2,63, illetve a konflik-
tusok er6ssége 1,63-2,76).

A termeld és a vev6 kozti konfliktusok rendezésének
maodjai a kdvetkezd8k voltak (gyakorisagi mutato, 1-5-ig
skala, 1 - nagyon ritka, illetve 5 - nagyon gyakori).

- kolcsdnds megegyezeés: 3,25;

- a vevl egyoldalt akarata érvényesul: 2,45;

- az elado egyoldalt akarata érvényesul: 1,60;

- polgarjogi eljaras: 1,33;

- valasztott birésagi eljaras: 1,12.

A termel6k altal alkalmazott raktarozasi megolda-
sok a kdvetkez6k voltak: sajat raktarozas 85,1%, bérelt
raktarban torténé raktarozas 22,8%, illetve kdzrakta-
rozas 12,9% (tbbbszords valasztasi lehetfség volt).

A Budapesti Arut6zsde arkockazat-menedzselési
célu haszndlata viszonylag ritka, a mintaba vont gaz-
dasagok csupan 1%-a élt vele (fedezeti tgylet, illetve
opci6s ugylet alkalmazasa). A
tézsdei arak alkalmazasanak
kdzvetett formai a meghataro-
z0k, nevezetesen:

- a fizikai piaci hatarid6s
(szerz6déses) ugyletek ar-
kialakitasanal val6 figye-
lembevétel (arformula, il-
letve arcentrum) 24,8%,

- atdzsdei informéaciok mint
piaci informéciok figye-
lembevétele 49,8%.
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A. tokéletlen szerz8déses rendszer
esetén még jol mikoddd
intervencidés rendszer mellett is
a jovedelmek atcsoportosithaték
az egyik vertikumszakaszbol

a szerzBdéses kapcsolatok betartasa: 3,49;
az Uzleti partnerek kozti egyluttmikodés: 3,46;
a vevBk magatartasa, Uzleti teljesitménye:; 3,29;
az Uzleti partnerek egymas iranti bizalma: 3,17;

- a hosszu tavu stratégiai gondolkodasmaod: 2,29.

Az értékesitési csatorndban kdzremikoddo szerveze-
tek és intézmények tevékenységét a termel6k a kdvet-
kez6képpen itélték meg:

- kozraktarak: 2,86;

- Gabona Terméktanacs: 2,60;

- Gabonatermel6k Szovetsége: 2,37;

- Agrérrendtartasi Hivatal: 2,09;

- Gabonafeldolgozok és Forgalmazok Szovetsége:
2,03.

Javaslatok

A gabonavertikum a magyar agrargazdasag egyik,
meghatarozo terllete, aranya a haztartasok élelmi-
szerekre forditott kiadasain belll 12,0%, az agrar- és
élelmiszerexporton beltul 11,5%, a mez6gazdasagi
brutté termelési értéken beliil 18,1% (1997 és 1998 at-
laga). A vertikum fontossaga
miatt nem k6z6mbds, hogy fej-
I6dése, a vertikumszakaszok
kozotti eés beldli vertikalis és
horizontalis koordinacié mi-
lyen mértékd, illetve ezek
alapjan a vertikum szervezett-
sége és versenyképessége mi-
lyen mértékd.

A vertikumon beluali kap-
csolatok alkalmazédsa szem-
pontjabol alapvet6 a verti-

Az arutézsdei ugyletek al- a masikba. kumhoz kapcsol6dé intézmé-
kalmazasanak korlatait a ter- + nyek és szervezetek fejleszté-

mel6k a kdvetkezbkben jelolték
meg:

- a t6zsdei miuveletekhez
szlikséges szakmai hozza-
értés hianya: 47,5%;

- a multbeli kedvezétlen ta-
pasztalatok: 23,8%;

- az alap és kisegitd letétek
finanszirozdsadnak akada-
lyai: 23,5%;

- a t6zsdei hatarid6és ugyle-
tek nagy kockazata: 17,8%.

Az értékesitési csatornaban

egymassal kapcsolatban allé
partnerek magatartasat  vi-
szonylag kedvez6en itélték

meg a termel§ gazdasagok
(skala 1-5):

M&M ¢ 2001/5-6.

i Az EU-csatlakozast megel6z6en
elengedhetetlen a kormanyzat,
illetve a vertikum szerepl&inek
szakmai és piaci szervezetei,

vallalati stratégiai csoportok
részvételével a gabonavertikumra
vonatkozd un. szektorstratégia
elkészitése, amely a fontosabb
intézmények és szervezetek helyét
€s szerepét tisztazhatja
a versenyképesség

Osszefliggéseiben.
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se, mint példaul a kdzraktaro-
zas, a piaci informacios rend-
szer, az intervencios rendszer,
a vertikalis integréacié, a piaci
intézmények fejlesztése (a
BAT szélesebb kord alkalma-
zasa, az elektronikus marke-
tingrendszerek Kkifejlesztése).
A hibrid intézmények kozil a
legfontosabb, a ma is kulcssze-
repet jatszé szerzddeéses rend-
szer meger@sitése és stabiliza-
lasa. A tokéletlen szerz6déses
rendszer (az d&rmeghatarozas,
a mindsités, a fizetési feltéte-
lek meghatarozédsa) esetén
még jol mikodd intervencids
rendszer mellett is a jovedel-



mek atcsoportosithatok az

egyik vertikumszakaszbol a

masikba.

A fenti elemzésekre épitve
az aldbbi kodvetkeztetéseket, il-
letve arra épulé javaslatokat te-
szem:
® Az EU-csatlakozast megel6-

z6en elengedhetetlen a kor-

maéanyzat, illetve a vertikum
szerepl6inek szakmai és pia-
ci szervezetei, vallalati stra-
tégiai csoportok részvételé-
vel a gabonavertikumra vo-
natkozd Un. szektorstratégia
elkészitése, amely a fonto-
sabb intézmények és szerve-
zetek helyét és szerepét tisz-
tazhatja a versenyképesség

Osszefliggéseiben.
© A szerz8déses kapcsolatok

mar jelenleg is a legszéle-

sebb koérlG intézményi for-
mat jelentik a vertikumon

beltl, de szerepik tovabbi meger@sitésre szorul.

Alapvet6 olyan szabvanyrendszer kidolgozasa,

amely a hazai és nemzetkozi piad kovetelmények-

nek megfelel, és emellett fontos szempontként ke-
zeli a jelenlegi fajtavalaszték melletti teljesithetfsé-
get is.

© A szerzd8déses arak alkalmazésdban er@siteni kell a
kialonbdz6 arkockazat-kezel§ intézményeket és
forméakat (a formulaarképzés szerepét, arkockazati
alapok képzését stb.).

© A fizetési feltételek szabalyozasa sziikséges a teljes
vertikum egészét atfogdan, a kiskereskedelemig
bezardlag.

0 A termeldi érdekvédelmi szervezetnek erGsitenie
kell az eladdk/termel6k védelmére szolgal6 szerz6-
déses garanciarendszert, el8segitenie szélesebb
kord alkalmazésat.

o Allami feladat a szerzédések jogi kikényszerithetd-
ségének erf@sitése, a jogi eljardsok idejének csok-
kentése, a végrehajtasi folyamat gyorsitasa és a va-
lasztott bir6sag mikodési feltételeinek javitasa.
A szerz8déses rendszer hatékonysaganak javulasa

nem szakithatd el egyéb intézmények, illetve egyéb

szervezetek fejlesztésétol:

< Tovabb kell javitani a piad informados rendszer
kiépitését és hatékonysagat, a piaci elérejelzést és a
piad elemzési rendszert, amelyek alapjat képezhe-
tik jobb szerz6dések kotésének.

= Novelni kell az drkockdzat menedzselésének ku-
16nb6z6 eszkodzeit, kdztlik a raktarozas, a kozrak-
tarozas fejlesztése, a té6zsdei miveletekkel kapcso-

Alapvetd olyan szabvanyrendszer
kidolgozasa, amely a hazai
és nemzetkdzi piaci
kévetelményeknek megfelel,
és emellett fontos szempontként
kezeli a jelenlegi fajtavalaszték A
melletti teljesithetfséget is

A szerz6déses éarak alkalmazasaban
erdsiteni kell a ktlonb6z6 az
arkockazat-kezel6 intézményeket

latos oktatds, a marketing-
szovetkezetek szerepének
novelése (kbzepes méretl
gazdasagok beszerzési, szal-
litasi, raktarozasi és értéke-
sitési tevékenységére), ar-
kockazati alapok képzése, a
piad arbiztositasi rendsze-
rek kifejlesztése (lasd USA).
nemzetkdzi egyezmé-
nyekkel dsszhangban lévé§
és az EU-szabalyozas valto-
zasat figyelembe vevd ha-
zai intervencios rendszer és
allami tartalékképzési
rendszer kialakitidsa és fej-
lesztése.

és formakat.
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PUSZTAI TAMAS

Eszlelési térképek
a marketingkutatasban

irasomban az észlelési térképek alkotdsanak maddjait,
valamint a velik kapcsolatos f6bb kérdéseket targya-
lom, kitérve az altalam végzett empirikus kutatas kap-
csolodo részeire. Bar ez a médszertan ma mar jelentds
multtal rendelkezik, hiszen szilSatyja, Torgerson
1958-ban publikalt el6szér az észlelési térképekrél, a
szamitogépek napjainkban tapasztalhatd rohamos ter-
jedése Uj perspektivakat nyitott ezen a terileten is.

Egy érdekes terilet a marketingkutatasban és a szoci-
olégidban a kulénbdz6 objektumok tulajdonsagon
vagy preferencian alapulé térbeli reprezentacidja. Az
objektumok alatt tulajdonsagokkal felruhazhat6 dol-
gokat értink, amelyek leggyakrabban markak, de le-
hetnek példaul orszagok is. Az objektumok térbeli
reprezenticidjanak jelent6sége - a marketingkutatas
szemsz6gébdl - abban rejlik, hogy segiti a markak
preferenciarendszerének, illetve a kompetitiv piac
struktarajanak feltarasat. Az objektumok tulajdonsa-
gon alapul6é geometriai dbrazolasanak - amit a szak-
irodalom észlelési térképnek is nevez - két alapvet6
megkozelitése létezik (Lehmann, 1989):

- az egyik az objektumpérok globalis hasonlésagi
vagy kilénboz6ségi értékelésén alapuld dekompo-
ziciés modszer,

- a masik pedig a kompoziciés modszer, amelynek
segitségével az objektumok hasonlésagat vagy
kialonb6z6ségét el6re rogzitett tulajdonsagok
mentén mutatkozé eltéréseikbdl vezetjik le.

A geometriai reprezentacié megalkotasanak legis-
mertebb médja a tébbdimenziés skaldzés. Ugyanakkor
mara ennek a megkdzelitésnek szamtalan alternativa-
jat fejlesztették ki, amelyek kozil az egyik legérdeke-
sebb és legnépszerlibb a korrespondenda-analizis.

Hallgatoi elégedettségvizsgalat

A dkk tobb pontjan egy hallgatéi elégedettségvizsga-
latnak a téméhoz kapcsol6dd eredményét mutatom
be. Az altalam végrehajtott hallgatoi elégedettségvizs-
galat egyik célja kifejezetten a kiilonb6z6 tipusu ész-
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lelési térképek kiprébalasa volt. Magéat a kutatasi té-
mat agy valasztottam, hogy az adatfelvétel egyszerd,
a megkérdezettek szama viszonylag nagy, de maga a
téma mégis érdekes legyen. A felsorolt szempontok-
nak tokéletesen megfelelt egy olyan kutatés, amely a
Budapesti Kdézgazdasagtudomanyi és Allamigazgata-
si Egyetem hallgatdinak az egyetemi élettel és okta-
tassal kapcsolatos elégedettségével foglalkozik.

A kutatas soran az egyik legfontosabb szempont az
volt, hogy a megkérdezettek szama elegendd legyen
viszonylag bonyolult statisztikai modszerek alkalma-
zasara. Az egyetem marketing tanszéke évr6l évre ku-
tatdsi részvételt hirdet meg a harmadéves hallgaték
szamdra, akik - a tanszéki vizsgan figyelembe vett
pontszam fejében - kilonb6z6 témaju kérdbiveket
toltenek ki, ahogyan ennek a kutatasnak a kérdgéivét
is kitoltotték. A marketing tantargyat - bar nem kote-
lez6 targy - a harmadévesek donté tobbsége ,,felve-
szi", mivel a gazdalkodasi karra valo bekertlés felté-
telét jelenti. A kutatasi részvételre vald jelentkezés
onkéntes, azonban a tantargyat tanulé hallgatok je-
lentds része megteszi. Az itt kitdltott kérddivek a hall-
gatéi elégedettségvizsgélat szempontjabdl csaknem
teljes kord adatfelvételt jelentenek. Ellenérvek hia-
nyaban pedig azt is joggal feltételezhetjik, hogy az
egyes évfolyamok elég homogének, igy az egyetlen
évfolyamra vonatkoz6 kutatasi eredmények is altala-
nosithatok az egyetem 0Osszes hallgatdjara.

A kérdéiveket a hallgatok maguk toltotték ki, tehat
csoportos onkitéltés kérddiveket hasznaltam.

A megkérdezett hallgatok szdma médszerrdl mod-
szerre valtozott, éppen ezért a pontos elemszamra az
egyes példaknal kalon is kitérek.

Az észlelési térképek elméleti hattere

Az észlelési térkép megalkotasanal azzal az alapfelte-
veéssel élunk, hogy a fogyasztdk az azonos igények ki-
elégitésére szolgalé markakat relevans tulajdonsagok
alapjan kuldnboztetik meg. A relevans tulajdonsagok
halmaza altaldban termékkategoriarél termékkategori-



ara valtozik. Ha a fogkrémek koérében vizsgalédunk,
akkor ilyen relevans tulajdonsagnak tekinthetjik pél-
daul a fogkrém fogszuvasodast gatlo, illetve fogfehéri-
t6 képességét. Ugyanezek a tulajdonsagok azonban az
autok megkulénboztetésére értelemszerdien nem hasz-
nalhatdéak. Ebben az esetben inkdbb olyan dolgok le-
hetnek fontosak a fogyaszték szamara, mint a motor
teljesitménye, a fogyasztas, a kényelem és igy tovabb.

A modellek altalaban azzal a tovabbi feltételezéssel
is kiegészlilnek, hogy a fogyasztd6 mindig a szamara
legkedvez6bb, az idealis tulajdonsagvaltozatok kom-

rendelkez6 markat valasztja. Ennek
megfelel6en a méasodik alaptétel tgy is megfogalmaz-
hat6, hogy minden ember tokéletesen racionalis dén-
téshozo, vagyis egy homo eoconomicus, és olyan magas
szintl tarsadalomtudomanyi ismeretekkel rendelke-
zik, mint Rosenberg és Fischbein szocialpszicholdgiai
teorigja, Lancaster elmélete a mikrodkonémidaban, il-
letve az altalanos elvarasi elmélet a szervezeti maga-
tartas tertiletén (Lehmann, 1989).

Végul pedig az is alapfeltevésiink, hogy a valasz-
adok tokéletesen informaltak az altalunk vizsgalt ter-
mékkategoria alternativai korében. A gyakorlatban
ezek a kdvetelmények sosem teljestilnek maradékta-
lanul, igy a modellek hasznalhat6ésaga korlatozott.

A marketingkutatasban az egyik alapvet6 cél a fo-
gyasztéi dontés vagy valasztas elérejelzése, ehhez pe-
dig az attitlidok és preferencidk komplex mérése
sziikséges. Az észlelési térképek alkalmasnak tlinnek
arra, hogy feltarjak a fogyasztéi preferencidk mozga-
torugoit, illetve azt is, hogyan lehet azokat megval-
toztatni. Az észlelési térképek megalkotdsdhoz harom
alapvetd informécié sziikséges (Lehmann, 1989):

- mindenekel6tt azonositani kell a termékkatego-
ria szempontjabdl relevans tulajdonsagok teljes
korét,

- ismerni kell a termékkategdriaba tartozo egyes
alternativak pontos poziciéjat a kilénb6zé attri-
batumok mentén,

- és valamilyen hipotézissel kell rendelkezni az
egyes tulajdonsagok ideélis szintjérdl.

Ha rendelkeziink minden sziikséges informacio-
val, akkor egyszerGen meg tudjuk hatarozni a fo-
gyaszto altalanos megitélését minden alternativaval
kapcsolatban. Altalaban azt is feltételezziik, hogy az
egyes alternativak globalis megitélése a relevans tulaj-
donsagok alapjan adodé részértékelések dsszegeként
szamithat6 ki. Ez képlet formajaban a kovetkezd:

Sokszor azt is feltételezik, hogy a kiilénbdz6 rele-
vans tulajdonsagok sllya, azaz az altalanos megitélés
a kovetkezd modon szadmithato ki:

Az észlelési térképek leggyakrabban az 1. dbrahoz
hasonlé formét oltenek.

A példaban az egyes alternativakat két dimenzio
vagy mas néven attribatum, tulajdonsag vagy ismeérv
mentén abrazoltam. A C alternativa veszi fel a legna-
gyobb értéket az elsé dimenzié mentén, mig az A al-
ternativa a masodik dimenzié mentén. Ha az | jeldli
az idedlis alternativat, akkor a térkép alapjan a C és a
G alternativanak sikerllt a legjobban megkézelitenie
a fogyaszték szaméra idedlis terméket. Azt, hogy a
kettd kozul melyik képvisel nagyobb hasznossagot a
fogyaszté szamara, csak akkor tudnank eldénteni, ha
ismernénk az egyes dimenzidk fontossagat.

B@k©nipozieibs modszerek

A dekompoziciés mddszereket a kiilénb6z6 tébbdi-
menziés skaldzasi eljarasok (MDS) jelentik. Alapelvi-
ket a kovetkez6képpen fogalmazhatjuk meg: hason-
l6sagi itéletek dekomponalasat hajtjak végre térkép-
szer(i grafikus outputot eredményezve (Lehmann,
1989). Masképpen megfogalmazva, az MDS-eljarasok
hasznéalatakor altalaban az a célunk, hogy az alterna-
tivak szempontjabdl relevans attribdtumokat (dimen-
ziokat) azonositsuk. A vélaszad6 ugyanis sok esetben
nem tudja vagy nem akarja meghatarozni azoknak a
tulajdonsagoknak a korét, amely alapjan megktlon-
bozteti az adott termékkategoridhoz tartozé alternati-
vakat. llyen esetekben lehet segitséglinkre a tébbdi-
menzios skalazas, amely csak az egyes alternativak
paronkénti hasonlésaganak megitélését koveteli meg,
mig az output pedig egy a relevans dimenziokat mu-
tatd tobbdimenzids grafikus abra.

Az MDS-médszerek megkozelitésének létezik egy
masik sokkal szemléletesebb médja (Flstts-Meszé-
na-Simonné, 1997). Tegyik fel, hogy a feladatunk egy
térkép segitségével az egyes varosok kodzotti tavolsag
meghatarozasa. Ennél egyszer(ibb feladatot aligha
kaphatunk, hiszen vesziink egy vonalzot, és egyszerd-
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en megmérjik az egyes varosok kozotti tavolsagokat.
Most képzeljik el, hogy a feladatunk az el6bb vazolt
probléma forditottja! Ismerjuk az egyes varosok kdzot-
ti tavolsdgokat, és ez alapjan kell megszerkesztenink
magat a térképet. A probléma nehéz, de nem megold-
hatatlan. Tulajdonképpen ugyanezt jelenti a tdébbdi-
menzids skaldzas is, ahol az objektumok paronkénti
hasonldsiga adja a tavolsdgokat, és ezek alapjan kell
megszerkeszteni az objektumok térképét.

A tbébbdimenzios skalazas alapjat mindig a hason-
I6sagi matrix jelenti, amelynek tipikus forméaja az 1.
tablan lathat6. A dekompoziciés mddszer esetén a va-
laszad¢ feladata ennek a matrixnak a Kkit6ltése, vagyis
az adott markapar hasonlésdganak meghatarozasa,
altaldban valamilyen tébbfokozatu skala segitségével.
Az output pedig az 1. abrdhoz hasonlé tobbdimenzios
abra, ahol az objektumok k&zo6tti tavolsagok - jol il-
leszked6 modell esetén - a hasonlésagi matrix értéke-
it tikrozik.

i. tabla
Négy marka hasonlésagi matrixa
Markak
Mérkéak
A B C D

r A i

B Pab -

c Pac Pbc -

0 Pad Pbo PCD -

Az aggrggado kérdése
X37ssEsms:mmAsim .srrirmamat

Az el6bbiekben arrdl esett sz6, hogy az egyes valasz-
adok észlelési térképét hogyan tudjuk megszerkeszte-
ni. Mivel az egyes valaszadokat - kiiléndsen azok sza-
méanak novekedése mellett - nehéz kulon kezeim,
mindenképpen szlkség van az aggregalasra. Ezt tdbb
maodon hajthatjuk végre (Backhaus-Erichson-Plinke-
Weiber, 2000):

- a legegyszer(ibb megoldas a kiindulasi hasonlé-
sagi matrixok aggregalasa, vagyis az egyes mar-
kaparok hasonlésagara kozépértéket szamitunk,
és az ennek eredményeként kialakulé hasonlésa-
gi matrixon hajtjuk végre a korabban bemutatott
analizist;

- masik lehetséges at, ha minden véalaszaddnak
kalon-kaldon megszerkesztjlik az észlelési térké-
pét, és az egyes markak koordinatainak ismere-
tében hajtjuk végre az aggregadot;

- a harmadik - val6szinileg a legelegansabb és
egyuttal a legbonyolultabb - megkézelités, ha a
valaszad6k hasonlésagi matrixai alapjan meg-
szerkesztjuk a kozods konfiguraciot.
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A vélaszadok aggregalasanak harmadik megkoze-
litése egyuttal a tobbdimenzidés skdaldzas tdobbutas
(haromutas) megkozelitését is jelenti. llyenkor a mar-
kak konfiguracidjanak megszerkesztésénél az egyes
valaszadok észlelésében mutatkoz6 eltéréseket is fi-
gyelembe vessziuk. A legismertebb tébbutas MDS-el-
jaras az ugynevezett INDSCAL- (individual differen-
ces scaling) modszer. Az INDSCAL-eljaras azt feltéte-
lezi, hogy az egyének azonos dimenziék mentén gon-
dolkodnak, csak ezeknek a dimenzioknak eltér6 su-
lyokat adnak (Lehmann, 1989). Az egyes dimenzidkra
vonatkozo sulyok egyrészt megadjak azt, hogy a cso-
port észlelési térképének dimenzidéit mennyire kell
megnyuUjtani ahhoz, hogy megkapjuk az egyének jol
illeszkedd észlelési térképét, azaz:

il

yjti aj-edik alternativa f-edik dimenziéra vonatko-
z6 koordinataja Z-edik egyénnél,

Xt a;-edik alternativa f-edik dimenzi6ra vonatko-
z6 koordinatdja a csoporttérben.

Wit az z-edik egyén f-edik dimenzidra vonatkozo6
sulya.

Masrészt pedig - ha a dimenzidk normaltak - a sdU-
lyok négyzetre emelve azt mutatjdk meg, hogy az
egyes egyedek hasonldsagi adatainak varianciajabdl
az adott tengely hany szazalékot magyardz meg.

Az INDSCAL-eljaras outputja tartalmazza egyrészt
a csoportteret, azaz az alternativak teljes sokasdgara
vonatkozo észlelési térképét, masrészt az egyedi teret,
amely az egyedek kilénb6z6 tengelyekre vonatkozo
sulyait dbrazolja. E kett6 ismeretében mar megszer-
keszthetjuk a privat tereket, azaz az egyes egyénekre
vonatkozo észlelési térképeket.

Az INDSCAL-eljaras - noha els6 pillantasra rend-
kivul bonyolultnak tlnhet - legnagyobb elénye az,
hogy a valaszadok aggregalasa mellett jelent6s meny-
nyiségl informéciét meg6riz az egyéni vélemények-
ben mutatkozd eltérésekbdl.

Tobbdimenzids skalazds a tantargyak esetében

A hallgatoi elégedettségvizsgalatnal a markak szere-
pét a - modellenként eltér6 szamu - tantargyak jat-
szottak el. A hallgatéknak (6sszesen 58 f6) az altaluk
mar tanult targyakat paronként globalis hasonlésa-
guk alapjan kellett értékelnitk, vagyis itt a cél annak
feltardsa volt, hogy a valaszaddk a kuldnb6z8 tar-
gyakat milyen dimenziok mentén kilonboztetik
meg.

Az észlelési térképek aggregalasanak legegysze-
ribb modja - mint mar korabban szerepelt - a ha-
sonlésagi matrix egyes objektumpérjainak kulénbo-
z6ségi értékeire valamilyen kozépértéket kiszamita-



ni. A kutatas soran alkalmazott kérd6ivben az egyes
tantargypéarok hasonldsagét intervallumskalan érté-
kelték a hallgatok, igy a hasonlosagi matrixok érté-
keib6l egyszerlien szamtani atlagokat szamithatunk
a megkérdezettek teljes koérére nézve. Az igy kapott
atlagos hasonldsagi matrix alapjan egy a sokasagra
jellemz6 észlelési térképet készithetiink. A 2. abran
lathatd észlelési térkép az SPSS statisztikai program-
csomag ALSCAL programjaval készuilt.

A 2. &bran a vizszintes tengely az inkabb logikaval
és az inkabb szorgalommal elsajatithat6 targyak ko-
z6tt tesz kuldonbséget, mig a fiigg6leges tengely ér-
telmét elég nehéz megfejtem. Ha a fligg6leges ten-
gelyt 45 fokkal balra elforgatjuk, akkor az igy kapott
tengely alapjdn a targyakat gyakorlati és elméleti
csoportba sorolhatjuk.

Az idealis targy elég tavol esik minden létez6
tantargytol. Ha csak a vizszintes tengelyt nézziik,
akkor az ideélis targyhoz a vallalati pénziigyek esik
a legkodzelebb. Ez alapjan arra kévetkeztethetiink,
hogy a hallgatok a logika és szorgalom kozel ilyen
»aranyat" tartjak idealisnak egy tantargynal. Ha a
kdnnyebben értelmezhetd, 45 fokkal elforgatott
fuiggbleges tengelyt tekintjik, akkor azon az ideélis
tantargy kodzvetlen kodzelébe az olyan erfsen gya-
korlatorientalt targyak esnek, mint a vallalati pénz-
ugyek, a szamvitel, illetve a marketing. A hallgatok
szamara tehat a gyakorlatias targyak jelentik az ide-
alist az elméleti targyakkal szemben. Osszességé-
ben - bar kissé ,,megideologizalva" - a vallalati
pénzigyek esik legkdzelebb a hallgatok ideélis tar-
gyahoz.

A modell illeszkedését jellemz6 Kruskal-féle els6
STRESS-formula értéke 0,16, ami - tekintettel a tar-
gyak sokiranyu kilénbozéségére - elfogadhaté nagy-
sagrendet képvisel.

Az INDSGAL-modtell

Az aggregacié sokkal ,,elegansabb" és jobb megkdzeli-
tése az INDSCAL-modell, melynek segitségével a ko-
z0s észlelési terkép mellett bemutathat6 az egyes va-
laszadOk altal az egyes tengelyeknek tulajdonitott
suly, az ugynevezett egyedi tér is.

A modellt a tantargyak észlelésének bemutatésa-
hoz hasznalva a 3. dbran lathato kozos észlelési tér-
képhez vagy csoport-simulus térhez jutunk.

A kordbban bemutatatott észlelési térképhez ké-
pest az INDSCAL-csoport stimulus-tere nem mutat
nagy kilénbséget. Csupan annyit allapithatunk meg,
hogy a fligg6leges tengely interpretalhatdsaga tovabb
romlott, és most mar egyszer( forgatassal sem lehet
»helyre termi" az értelmét. A Kruskal-féle STRESS els6
formuldjanak értéke 0,27, ami kifejezetten rossz illesz-
kedésre utal. Az eredeti hasonldsagi értékek és a ka-
pott tavolsadgok sorrendje kozoétti kapcsolat monoto-
nitasat jellemzé STRESS-formula gyenge értékét
azonban egyértelmlen - a rendkivil sokszin{ tar-
gyak mellett - az aggregéalas kdvetkezményének is te-
kinthetjik. A 4. dbran a megkérdezettek egyedi terét
lathatjuk. Az egyéneket reprezentaldé pontfelh6 nagy-
mértékben szorodik az azonos sulyd tengelyeket je-
lentd vektor koértl. Ha a pontfelhd megoszlasat alapo-
sabban megnézzik, akkor arra a kdvetkeztetésre jut-
hatunk, hogy az ,,atlagos pont" a vektor alatt helyez-
kedik el, vagyis a tipikus valaszado altaldban nagyobb
sulyt ad a kdnnyebben értelmezhet6 vizszintes ten-
gelynek, mint a joval nehezebben interpretalhato fug-

55



g6leges tengelynek. Ezt egy Kkicsit egyszerlbben ugy
fogalmazhatjuk meg, hogy a targyakat a hallgatok in-
k&bb az alapjan kulénbdztetik meg, hogy azok inkabb
szorgalmat vagy logikat igényelnek-e, és kevésbé jat-
szik szerepet a- csak kozvetetten értelmezhetd - gya-
korlati és elméleti jelleg.

A PROFIT-eljaréas

Az MDS-moédszerek egyik legnagyobb problémaja -
ahogyan azt a két példa esetében lathattuk -, hogy al-
talaban nehéz a feltart dimenzidk elnevezése. Ennek
a probléméanak egyik lehetséges megoldasat jelenti
PROFIT- (property fitting) modszer. Ez lényegében
az objektumok a priori terébe tulajdonsagvektorok il-
lesztését végz6 maodszer (Fustds-Meszéna-Simonné,
1997). Ennek alkalmazasaval tehat az alternativak és
tulajdonsagok kozos térben torténd abrazolasa valo-
sithatd meg. A mddszernek alapvetfen két valtozata
terjedt el, az egyik a linearis, a masik pedig a nem li-
neéaris korrelacién alapuld eljaras.

A modell alkalmazdsanak két alapvet6 feltétele
van: egyrészt az, hogy ismerntnk kell az alternativak
apriori konfiguraciéjat, masrészt pedig az alternativak
kulénbdz6 ismérvekre vonatkozo értékeit tartalmazé
tulajdonsagvektorokat. Az alternativak a priori konfi-
guraciodjat altalaban az alternativak altalanos hasonlé-
saga alapjan végrehajtott MDS outputja adja, mig a
tulajdonsagvektorokat pedig ezen outputban szerep-
16 alternativak kiillénb6z6 tulajdonsagok szerinti érté-
kelése szolgéltatja. A linedris PROFIT-eljaras 1ényegé-
ben a tulajdonsagvektoroknak az egyes tengelyekkel
bezart szogeit hatarozza meg linaris regresszié segit-
ségével, ahol a fliggetlen valtozok értékei az alternati-
vék - kuldénbdz6 dimenzidra vonatkoz6 - koordiné-
tai, a fuggd valtozo értékei pedig az alternativak adott
tulajdonsag szerinti értékelései.
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A tulajdonsagvektorokat a kévetkez6képpen raj-
zolhatjuk be az alternativak a priori terébe: a vekto-
rok egyik pontja eleve adott, ami ugyanis nem mas,
mint az origd. A vektorok végpontjat pedig a reg-
resszids egyitthatok hatdrozzak meg, amelyeket ko-
ordinataként hasznalunk a megfelel6 tengelyekre
vonatkozédan.

Az egyes alternativaknak az adott tulajdonsag
mentén becsilt értékét az alternativat reprezentald
pontnak a tulajdonsagvektorra torténd vetitésével
kapjuk meg. A PROFIT-modell szemléltetésére az 5.
abra szolgal.

A PROFIT-modell a gyakorlatban

A hallgatok egy csoportja (71 f6) az elégedettségvizsgé-
lat soran az egyetemi képzés els6 5 félévének kotelezd
targyait, illetve a marketing tantargyat 6sszesen 14 alli-
tds mentén értékelte. A 18 tantargy jellemzésére 7 fo-
kozatu skalat hasznaltam minden allitasnal, ahol az 1
jelentette az ,,egyaltalan nem illik rd" végpontot, a 7
pedig a ,,tokéletesen illik ra" végpontot. A vizsgalatba
bevont allitasok k6zott olyanok szerepeltek, mint pél-
daul a gyakorlatiassag, a vizsga nehézsége stb.

A megkérdezettek aggregacidjat ugy hajtottam
végre, hogy valamennyi tantargy és allitds kombinaci-
O0janak az egyszer(i szamtani atlagat vettem. Ennek
eredményeként minden tantargyat egy atlagvektor
jellemzett az allitdsok 14 dimenziés terében. A tar-
gyak hasonlésagi matrixdban az egyes parok hasonlé-
sagi - vagyis kiuloénbdz6ségi - értékét a 14 dimenzid-
ban vett euklédeszi tavolsaguk jelentette.

A tulajdonsagvektoroknak a targyak a priori terébe
torténd illesztését azt tette lehet6vé, hogy a valasz-
ad6k minden tantargyat ugyanazon 14 allitds mentén
értékeltek. A tulajdonsagvektorok végpontjanak ko-



ordinatait természetesen linearis regresszioval szami-
tottam ki, ahol a targyak koordinatai jelentették a ma-
gyarazé valtozokat, a targyaknak a tulajdonsagok
mentén felvett atlagos értéke pedig a fligg6 valtozét.
A szamitasok eredményét a 6. abra mutatja.

Az dbra magéért beszél. A tulajdonsagvektoroknak
a markdk a priori terébe torténd illesztésével az egyes
tengelyek mar nemcsak ,,megérzésre" alapozva értel-
mezhetéek, hanem a hozzajuk rendelt jelentések mar
szamszer(en alatdmaszthatoak (tdébbszéros korrelaci-
0s egyltthatdk). A vizszintes tengelynek - a szinte to-
kéletesen illeszked6 - ,,gyakorlatias targy" allitas, a
figg6leges tengelynek pedig a ,,magolés”, valamint
az ,.elvont" allitas - természetesen ellentétes irannyal

- ad értelmet.

A targyak konfiguracioja a szarmaztatott hasonlo-
sagi matrixbdl az ALSCAL program segitségével ké-
szilt. A modell illeszkedését jellemz8 Kruskai-féle
STRESS els6 véaltozatanak értéke 0,15. Ez az érték azt
figyelembe véve, hogy a vizsgalatban 18 tantargy sze-
repelt, nem tekinthetd rossznak.

A »EFMAP-modelSek

Gyakran merdl fel az a kdvetelmény, hogy a tulaj-
donsagokon alapulé markatérben az egyéneket is ab-
rdzolnunk kell, mégpedig a kiilonb6z6 markakra vo-
natkozo preferenciaik alapjan. Ennek az gynevezett
extemalis preferenciaelemzésnek vagy mas néven

PREFMAP- (preference mapping) modelleknek két f6
megkodzelitése létezik:

- a vektormodell,

- illetve az idealispont-modell.

Mindkét modell esetén az alapelv az, hogy az
egyes markak kulénbdz6 tulajdonsagszintek kombi-
néacioi, és az egyes tengelyek a markakat megkilon-
boztetd tulajdonsagokként értelmezendbek. Eppen
ezért a valaszadok a markak sorba rendezésével koz-
vetve a markakkal kapcsolatos tulajdonsagokrél mon-
danak itéletet, ezért nevezik ezt a két megkozelitést
extemalis mddszereknek.

A vektormodell esetében azzal a feltételezéssel
éliink, hogy a vélaszad6 szamara az adott tulajdonsag
magasabb szintje automatikusan nagyobb hasznossa-
got idéz el6. Masképpen megfogalmazva ez a ,,minél
tdbb, annal jobb" elv érvényestilését jelenti. Erre Kitl-
né példaként szolgalnak az autékkal kapcsolatban az
olyan tulajdonsagok, mint a teljesitmény, a biztonsag,
illetve a kényelem. A vasarlé szaméra ezeknek a tulaj-
donsagoknak nincs idealis szintje, minél nagyobb az
auto teljesitménye, biztonsaga vagy kényelme, annal
értékesebb maga a jarmda is. A vektormodell grafikus
formajat a 7. abra tartalmazza.

Az idealis pont modellje esetén pedig - a vektor-
modellel szemben - értelemszer(en azt feltételezziik,
hogy létezik az adott tulajdonsagnak egy olyan szint-
je, amely optimalis hasznossagot eredményez a va-
laszadondl, és ettdl barmilyen iranyu eltérés csokkenti
a hasznossagot. Erre a legjobb példa a kavé édessége
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lehet. Altalaban minden kavéfogyaszto egy meghata-
rozott mennyiségl cukorral szereti izesiteni kavéjat,
és az ennél édesebb vagy keser(ibb kavét egyarant ke-
vésbé kedveli. Grafikusan a 8. dbra szerint dbrazolhat-
juk a hasznossag és a tulajdonsagszintek (a tulajdon-
sag kifejez6désének) kapcsolatat az idealispont-mo-
dellben.

Az idedlispont-modell specidlis esete az antiidealis
modell is. Ebben az esetben antiidedlis pontrol beszél-
hetliink, amit agy tudunk interpretalni, hogy ebben
az esetben a tavolsag novekedésével parhuzamosan
né a hasznossag értéke. Grafikus abrazolasat a 9. abra
mutatja.

Az ilyen hasznossagi gorbével rendelkezd fogyasz-
t6 a széls6ségek kedvelGje. A legkézenfekvébb példa
az antiideéalis pont szemléltetésére a tea h6mérséklete
altal biztositott hasznossag. A hideg és meleg tea - al-
taldban - egyarant magasabb hasznossagot nyuit,
mint a langyos.

Ahhoz, hogy a térképen elhelyezkedd méarkéaknak
az egyes valaszadokndal érvényesiilé hasznossagat
meg tudjuk hatarozni, szikség van az azonos hasz-
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nossagu pontokat képvisel§ kozombosségi gorbék
(izo-preferencia gorbék) definialdsara is mindkét
hasznossagi modellnél. Ismét vegyink egy példat a
probléma konnyebb megértéséhez. Tételezziik fel,
hogy vektormodellt szeretnénk alkotni az A, B, C, D
és E markak a priori konfiguracidja alapjan, mikdzben
a fogyaszto a kévetkez6képpen rangsorolta a marka-
kat a hasznossaguk szempontjabol:

A példaban a markdék a priori konfiguracidja és a fo-
gyasztd a hasznossagi itéletei alapjan - kdzos térben -
a 10. dbra szerint abrazolhato.

A kd6z6mbdosségi gorbéket itt a preferenciavektorra
mer6leges egyenesek jelentik. Ha két vagy tobb mar-
ka egy mer6leges egyenesre esik, akkor azok a fo-
gyasztd szamara azonos hasznossagot jelentenek. Az



egyes markak hasznossagi értékét a markak preferen-
ciavektorra esd vetlletei képviselik, ahogyan az a B
maérka esetén lathat6. Minél kdzelebb van egy egyén
preferenciavektoran egy marka vetiilete az origéhoz,
annal kisebb hasznossagi értéket képvisel, és minél
kdzelebb esik a vektor végpontjdhoz, annal nagyobb
az éaltala képviselt hasznossag.

Az ideélispont-modellben az egyes markak hasz-
nossagi rangsora - tételezzik fel - a kovetkez6kép-
pen alakul:

C>B>A>D>E.

A rangsor és az a priori konfiguracié ismeretében a
11. dbranak megfelel6en abrazolhatjuk az egyén idea-
lis hasznossagi pontjat és a kozémbosségi gorbét a
kétdimenzids kozos térben.

Ebben az esetben - ahogyan az abran is lathaté - a

kdzombosségi gorbéek korok, esetleg ellipszisek, ame-
lyek kézéppontjaban az idealis pont van. Ennek meg-
felel6en az azonos k6z6mbdsségi kérdn elhelyezkedd
markak egyuttal azonos hasznossagot is képviselnek,
illetve minél kisebb sugaru k6zémbosségi kdron - va-
gyis minél kozelebb - helyezkedik el egy marka, an-
nal nagyobb hasznossagot képvisel a valaszadd sza-
mara. Antiidealis modell esetén természetesen az egy-
re tavolabbi kérivek jelentik az egyre nagyobb hasz-
nossagot képvisel6 pontokat.

Kompozicios moédszerek

Az alternativak parositott hasonlésagan alapulé mo-
dellek alternativdjat a tulajdonsag alapu vagy kom-

pozicios eljarasok jelentik (Lehmann, 1989). Az alter-
nativakat itt a kilénb6z6 attribGtumok mentén fel-
vett értékék alapjan abrazoljuk a tobbdimenzids tér-
ben. Tulajdonképpen ezek az eljarasok azt mutatjak
meg, hogy az egyes alternativak a vizsgélatba be-
vont attribdtumoknak mennyire egyedulallé kombi-
nacioi.

Az ide tartozo eljarasok hasznéalatanak elsd lépcs6-
je avizsgalt alternativak szempontjabdl relevans attri-
batumok kérének meghatarozasa, illetve sok esetben
az egyes tulajdonsagok mentén az idealis szint azo-
nositasa. A masodik Iépés az egyes alternativak k-
16nbdz6 attribitumok mentén felvett értékeinek is-
meretében egy meghatarozott dimenzidészamu térben
torténd elhelyezése.

A szarmaztatott hasonlésagon alapuld
MDS-eljarasok

Az egyik lehetséges mddja a ,,kompozicids" észlelési
térképek alkotasanak, ha az m alternativa n tulajdon-
sag mentén felvett értékeit ismerve, az m alternativat
az n dimenzios tér pontjainak tekintve kiszamitjuk az
m alternativa valamennyi parositdsanak tavolsagat.
Ezeket a tdvolsagi adatokat hasonldsagi mértékeknek
tekintve mar kénnyen felirhatjuk a hasonlésagi mat-
rixot, és az igy kapott matrixbdl mar a klasszikus
tobbdimenzios skaldzds modszerével szerkeszthetjik
meg az alternativak elére meghatarozott dimenzio-
szamu térbeli konfiguraciojat.

A tengelyek értelmezése itt is a globélis hasonlosa-
gon alapulé MDS-mdédszerekhez hasonléan torténik.
Vagyis lehet6ség van a tengelyek szubjektiv elneve-
zésére, illetve formdlisabb mddszerek - koordinatak
és az eredeti mérési skalakon felvett értékek kozotti
korrelacio, regresszidanalizis - alkalmazasara is. S6t a
PROFIT-eljarasnal megismert mdédon akar a tulajdon-
sagvektorok elhelyezése révén megalkothatjuk az al-
ternativak és a tulajdonsagok kozos terét is.

Szintén a szarmaztatott hasonlésagon alapuld
MDS-eljarasok kozé tartozik a méarkavélasztason és
-valtason alapulo térkép, vagyis a kozvetlen (inter-
nalis) preferenciatérkép. Ebben az esetben a valasz-
adok sorba rendezik az alternativakat preferenciaik
szerint, és az igy kapott adatokbdl képezi a kutato a
hasonldsagi matrixot. Ha p valaszadonk volt, akkor az
m alternativat a p dimenzios tér pontjainak tekintve
szamitunk valamilyen hasonlésagi mértékeket az
egyes alternativaparok kozott. Ezek valdjdban nem
hasonldsagi alapu, hanem magatartasi alapu térkép-
nek tekinthet6k (Lehmann, 1989). Ezeken a térképe-
ken az egymashoz kozel kertil§ alternativak egymas
alternativajanak tekinthet6k, tehat bizonyos feltételek
megvaltozasa esetén kdnnyen valthatnak az egyik
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markarol a masikra. Az egymastél tavol esé alternati-
vak kozoétti valtas valoszinlisége értelemszer(ien sok-
kal kisebb. Ezeknél a térképeknél lehetdévé valik a
PREFMAP-eljarasnal bemutatott modon, illetve mas
eljarasok segitségével az egyének és szegmensek fel-
rajzolasa az alternativdk preferenciatérképére. Szin-
tén leheté'ség van a preferenciaadatok INDSCAL-el-
jaras segitségével torténd' elemzésére, amely az egyé-
ni tengelystlyok megadasaval megkoénnyiti az egyé-
nek szegmentaciojat is.

A hasonl6sagi adatokon és a preferenciaadatokon
alapulé MDS-eljarasok kodzotti kiilénbség elsd pillan-
tasra talan kicsi. A gyakorlati tapasztalatok azonban
azt mutatjak, hogy ugyanazon alternativak tulajdon-
sagalapu térképének dimenzidi egészen masképp ér-
telmezhet6ek, mint preferenciaalapu térképének ten-
gelyei. Ennek kovetkeztében indokolt a két mddszer
megkulénboztetése.

Korrespondencia-analizis

A szarmaztatott hasonldsagon alapulé MDS-eljarasok
alternativdjaként haszndlt korrespondencia-analizis
egy olyan tobbvaltozés explorativ technika, amely
gyakorisagi tablat konvertal grafikus abrava.

A piackutatasban az egyszerl korrespondencia-
analizis egy sajatos valtozatat hasznaljak az MDS-el-
jarasok alternativgjaként. Kiindulasi adathalmazhoz
altalaban Ggy jutnak, hogy minden valaszadéval koz-
vetve vagy kozvetlenll egy olyan matrixot toltetnek
ki, ahol az oszlopkategoridk jelentik a kilénb6z6
markakat, a sorok pedig a markak jellemzésére szol-
gélod tulajdonsagokat. A markdknak a kilénb6z6 tu-
lajdonsagok mentén torténd értékeltetését altalaban a
pick any of n vagy a pick kofn maddszerrel hajtjak vég-
re, vagyis a valaszadénak minden sorban ki kell va-
lasztania és meg kell jel6Inie azokat a markakat, ame-
lyekre az adott tulajdonséag réillik. A valaszadé - a ki-
valasztott skaldnak megfelel6en - egy tulajdonsagot
tébb markahoz is hozzarendelhet, illetve egy méarka-
nal tobb tulajdonsagot is megjeldlhet. A méarkahoz
hozzarendelhet6 tulajdonsagok szamat olykor korla-
tozzak annak érdekében, hogy markansan kirajzoléd-
jon a vizsgalt markakhoz kapcsol6dd asszociacios
szerkezet. A mintavétel végén a matrix minden cella-
jara osszesitik az értékeléseket, és ennek eredménye-
ként alakul ki a kiindulasi matrix.

A probléma szemléletes abrazolasahoz vegyiink
egy hipotetikus példat. Tegyuk fel, hogy négy markat
0t tulajdonsag mentén akarunk értékeltetni a valasz-
addkkal, és ennek alapjan akarunk korresponden-
cia-analizist végrehajtani. Egy valaszado altal kitoltott
matrix a 2. tdblan lathatd, ahol X jel6li az igaznak ta-
lalt marka-tulajdonsag kombinacidkat.
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Ha az 6sszes valaszadora nézve ismerjik a 2. tab-
lan bemutatott métrixot, akkor a matrix minden cella-
ja esetén meg tudjuk hatarozni, hogy hanyéan talaltak
igaznak az adott tulajdonsag-marka kombinéciot. igy
kapjuk meg tehéat azt a kereszttablat, amely a korres-
pondencia-analizis alapjat jelenti.

Célunk a korrespondencia-analizis soran az, hogy
a kereszttabla szazalékos megoszlasabol kiindulva a
sorkategoridkat - mint pontokat - a matrix oszlopai
alapjan létrehozott mesterséges valtozok terében, az
oszlopkategoridkat - mint pontokat - a matrix sorai
alapjan meghatarozott mesterséges valtozok terében
abrazoljuk. Es ezt a - val6jaban kozos - teret gy pro-
baljuk megszerkesztem, hogy a sorok és az oszlopok
kozos térben abrazolt pontfelhdje minél jobban tuk-
rozze a kategoriak kdzotti asszociacio szerkezetét, va-
gyis kétdimenziés megoldas esetén az eredményt
grafikusan abrazolva azok a sor- és oszlopkategoriak
kertljenek kézel egymashoz, amelyek kozott pozitiv
asszociacio van, és azok a kategoéridk legyenek tavol
egymastol, amelyek ko6zo6tt negativ asszociacio all
fenn.

Ha a korrespondencia-analizis matematikai meg-
kozelitését akarjuk felvazolni, akkor elsésorban a f6-
komponens-analizis elméletét érdemes hasonlitas!
alapnak venni (Hajdd-Hunyadi-Vita, 2001). A f6-
komponens-analizis - a valtozok kodzotti kapcsolat-
rendszert leir6 - korrelaciés matrix alapjan bontja
komponensekre a valtozok dsszesitett variandajat. A
korrespondencia-analizisnél pedig az asszodacio -
vagyis a kategorikus valtozok kdzotti kapcsolat erés-
ségének - mérésére hasznalt Pearson-féle khi-négy-
zetet bontja fel komponensekre, mégpedig a kereszt-
tabla ismeretében.

Az egyszerl korrespondencia-analizis

Kozismert dolog, hogy egy kereszttablab6l harom
modon tudunk szazalékos megoszlast szamitani:



- egyrészt be lehet mutatni a sormegoszlast, azaz a
sorszerkezetet,

- vagy abrazolni lehet az oszlopmegoszlast, vagyis
az oszlopszerkezetet,

- illetve fel lehet irni a korrespondenda-matrixot,
amikor is minden gyakorisagot az dsszes megfi-
gyelések szamaval osztjuk el.

A sorszerkezet-matrix altalanos formaja a 3. tabla-
nak, az oszlopdsszesen-matrix pedig a 4. tdblanak fe-
lel meg.

A sorszerkezet-matrix esetében a sorkategdridk az
oszlopok / dimenzids terének pontjaiként is interpre-
tadlhatok, ahol a sorkategériak a sordsszesen kordl,
azaz mint sulyozott centroid koril sz6rédnak. Ehhez
hasonléan irhat6 fel az oszlopszerkezet-matrix, és ha-
sonldan interpretalhatéak az oszlopkategoéridk az | di-
menzios tér pontjaiként. A sorkategoriak sorcentroid
kordli szérodasat és az oszlopkategéridk oszlopcent-
roid kordli szérédasanak mértékét, az inerciat a ko-
vetkezg' formaban szamithatjuk ki (HajdU-Hunya-
di-Vita, 2001):

A képletbdl két fontos kovetkeztetést vonhatunk
le:

- egyrészt a sorok és oszlopok azonos mértékben

szOrodnak,

- masrészt a szérddas mértéke nem mas, mint a
khi-négyzet egy megfigyelésre juto értéke, amely
egyuttal az asszodacid mérésére is szolgdl, va-
gyis az asszociaciot Ugy is értelmezhetjik, mint
egy tébbdimenziés pontfelh§ szérédasat a cent-
roidja korul.

Kiindulaskor a sorok abrazolasara / dimenzio6t, mig
az oszlopok abrazolasara | dimenziét hasznalunk. Az
asszociacié szerkezetének abrazolasahoz azonban al-
taldban nincs szikség ennyi dimenzidra, a dimenziok

szama tehat redukalhaté. A redukdalads eredménye-
ként a sorokat és oszlopokat mesterséges tengelyek
mentén helyezzik el. A létrehozhatd mesterséges
tengelyek szama a sor- és oszlopkategériak kézul a ki-
sebbik szdm minusz egy, azaz:

A pontok térben torténd elhelyezését Ugy hajtjuk
végre, hogy a centroidtol mért sulyozott euklédeszi
tavolsaguk ne valtozzon, vagyis a szérddasuk a fen-
tebbi képlet alapjan meghatarozott szdam maradjon.

Visszatérve a 2. tablan lathaté példahoz, a tulaj-
donsagokat tehat az elemzésbe bevont markak teré-
ben, és természetesen ezzel analég médon a marka-
kat pedig a tulajdonsagok terében abrazoljuk. Mivel a
cél most az MSD-eljarasok egyik alternativajanak be-
mutatésa, ezért inkdbb a méasodik megkozelités Ki-
emelése tlinik logikusnak és hasznalhatébbnak. A tu-
lajdonsagokat itt els6sorban a markak elhelyezkedé-
sének okaként érdemes értelmezni.

A létrehozott mesterséges tér origdja - mint ko-
rdbban szerepelt - a sorok és az oszlopok centroidjat,
azaz egy atlagos kategériat jelent. Ha egy marka az
orig6 kozvetlen kozelébe keril, akkor azt mondhat-
juk, hogy az adott markara az elemzésbe bevont va-
lamennyi tulajdonsag - a tébbi markahoz viszonyit-
va - atlagos mértékben jellemz8, ugyanakkor igazi
megkilldnboztetd jegye nincs. Egy origd kozeli tulaj-
donsagrél pedig azt mondhatjuk ennek megfelels-
en, hogy egyetlen markat sem klonboztet meg iga-
zan, hanem k&z0s tulajdonsaga a vizsgalt markacso-
portnak.

Korrespondencia-analizis a tantargyak esetében

A kutatas soran szerepelt a tantargyak korreponden-
cia-analizisének végrehajtasahoz sziikséges specidlis
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pick any of n tipusu tébbtételes
nomindlis skéala a kérdGivek
egy részében (69 f6). A hallga-
toknak itt 12 targgyal kapcso-
latban 16 tulajdonsag kozul
kellett kivalasztaniuk azokat,
amelyeket az adott tantargyra
nézve jellemzének taldltak. A
tantargyak kozott itt is szere-
pelt egy idedlis targy, amelye-
ket a hallgatéknak az &ltaluk
relevansnak itélt tulajdonsa-
gokkal kellett felruhazniuk.

A Kkorrespondencia-analizis
eredményének grafikus megje-
lenitése a 12. abran lathaté. Az
elemzést egy specidlis, Excel-
kdrnyezetben futdé korrespon-
dencia-analizis programmal vé-
geztem.

Az 4bra értelmezéséhez min-
denekel6tt azt érdemes tudni,
hogy az egyes tengelyek a tel-
jes inercia milyen aranyat rep-
rodukaljak. A vizszintes tengely

a teljes inercia 37 szazalékat, mig afligg6leges tengely a
29 szazalékat reprodukalja. E két tengely egyittesen
66 szazalékot képvisel, ami azt jelenti, hogy az asszo-
ciacios szerkezettel kapcsolatos informécio 33 szaza-
Iékat elveszitjik, ha két dimenzidban jelenitjik meg

a sor- és oszlopkategoriakat.
Visszatérve a 12. abrahoz azt
is megallapithatjuk - az egyes
szorodasa alapjan -, hogy a
vizszintes tengely értelmét a
gyakorlatorientaltsag adja, mig
a fuggdleges tengely jelentése a
kdvetelményszinthez kothetd.
A tobbi tulajdonsag nem koété-
dik egyértelm(en egyik ten-
gelyhez sem, illetve néhany - a
targyakhoz hasonl6an - nincs
jol reprezentalva az adott altér-
ben. Ezenkivil elég jol lehet
azonositani - de természetesen
a korabban emlitett tantargyak
esetén némi fenntartassal - az
egymashoz kozel es6é targya-
kat. Ennek megfelel6en a sta-
tisztika, a szamvitel, a marke-
ting és a vallalati pénzlgyek
képeznek egy csoportot, ami
gyakorlati jelleguknek, illetve a
sok évkdzi munkéanak kdszon-
het6. Az analizis és a mikrodko-
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A szociolégia és a gazdasagi jog
a hallgaték szamara nem t(inik tdl
relevansnak, hiszen a ,felesleges
targy"” jelz6t is megkaptak.
<
A hallgatok szerint az az idedlis, ha
egy targy jol hasznosithaté Hidast
ad, érdekes, korrekt bel6le
a vizsga, érdekesek az el6adéasok,
és gyakorlatorientalt is egyben.
Az ldealis targyat ugyanakkor
egyetlen létezd tantadrgynak sem
sikeril megkézelitenie.

noémia az elvontsaguknak kdszénhetbéen szintén egy
csoportot képez, de a magas kovetelményszint is ko-
z0s jellemz@8, amely tekintetében a szamvitel is er6tel-
jesen ide ,.tart". Szintén egy csoportot képez a gazda-
sagi jog, a vallalati gazdasagtan, a szocioldgia és talan

a vezetés és szervezeés is, ame-
lyek kozés jellemzdje, hogy
,»magolos targyak". A szociol6-
gia és a gazdasagi jog a hallga-
ték szamara nem t(inik tal rele-
vansnak, hiszen a ,felesleges
targy" jelz6t is megkaptak. A
jog - mivel kizarolag el6adasok
keretében oktatjak - elnyerte a
.felesleges bejarni az orakra"
jelz6t is. Sajatos csoportot alkot
a vallalati gazdasagtan, a veze-
tés és szervezés és az optimum-
szamitds az origd kozelében.
Bar ezek kozil néhany mas
csoporthoz is kothetd, meégis
elég elktlonild egységet ké-
pez. Kozos jellemzéjuk sajnos
az, hogy mindannyian rosszul
reprezentaltak, nem tudjuk jel-
lemezni 6ket a kétdimenzids
abra alapjan.

Rendkivil egyszer( az idea-
lis targy tulajdonsagokkal tor-
ténd felruhazasa. A hallgaték



szerint az az idealis, ha egy targy jol hasznosithaté
tudast ad, érdekes, korrekt bel6le a vizsga, érdeke-
sek az el6adasok, és gyakorlatorientélt is egyben. Az
idedlis targyat ugyanakkor egyetlen létez6 tantargy-
nak sem sikeril megkoézelitenie. Bar Kissé erGltetve
esetleg azt mondhatjuk, hogy alapvet6en itt is a val-
lalati pénzigyek esik az ideélis targyhoz - tulajdon-
sagait tekintve - a legkdzelebb.

Az észlelési térképek hasznalata

Az el6bbiekben bemutatott észlelési térképek a legkl-
16nb6z6bb célokra hasznalhatok. Gyakran adnak se-
gitséget Uj termékotlet generdlasahoz, a piaci potenci-
al becsléséhez, reklam- és promocids stratégia valasz-
tdsahoz. A 13. abra jol mutatja az észlelési térképek
piaci alkalmazési lehet8ségét.

Az abran a szamokkal jel6lt korok jelentik az egyes
piaci szegmenseket, a korok alatt 1évo értékek pedig a
szegmensek nagysagat, a bet(ik pedig a piacon jelen-
leg megtalalhaté markakat. Ha gyorsan attekintjik a
térképet, els6 pillantasra kitlinik, hogy a B méarka ren-
delkezik a legjobb piaci pozicidval. Ugyanis az 2-gyei
jelélt szegmens rendkivil kézel esik hozza, amely a
teljes piac 30%-at foglalja magaban. Ugyanakkor az A
marka helyzete a B-hez képest nem tul vonzd, hiszen
csak egy piaci szegmenst vonz, amely azonban csak a
piac 10%-at jelenti. A kévetkez6 példak rendkivul jol
szemléltetik, hogyan és mire lehet pontosan hasznal-
ni a markak és szegmensek ilyen formajua grafikus
megjelenitését.

Uj termék azonositasa

Feltételezzik, hogy a célunk egy Uj termék kifejlesz-
tése az adott piac részére. Két f§ alternativat kulon-
boztethetink meg:

- ldealis célcsoportnak tlinik a 2-es szegmens,
amely az els6é dimenzidban 2-t vesz fel, a méso-
dik dimenzidban pedig 2,7-et. Az E, a C és a D
marka elég messze esik ett6l a szegmenst6l, és
ezenkivil ez a szegmens a piac 20%-at jelenti,
ami szintén nagyon vonzd. Ha ismerjuk az E és
C termék tulajdonségait, akkor kénnyen alkotha-
tunk - a kett6 6tvozésével - versenyképes termé-
ket az adott szegmens szamara.

- ldedlis célcsoport lehet az 2-es szegmens is,
amelynek egy olyan termék lenne az optimalis,
amely 3-at vesz fel az elsd dimenzidban, és 4,5-6t
a masodik dimenziéban. E szegmens vonzerejét
tovabb noveli, hogy a piac 30%-at foglalja maga-
ban. A legnagyobb héatrdny val6szin(ileg az,
hogy a B termék mar jelen van a piacon, és elég

kozel esik az altalunk kiszemelt célcsoporthoz.
Es ha feltételezziik tovabba azt is, hogy a B mar-
ka egy jelent6s piad szerepl8, abban az esetben
komoly verseny elé nézlink a célcsoport megho-
ditisakor.

Most bonyolitsuk tovabb a problémat azzal a felté-
telezéssel, hogy a véallalatunk mar jelen van a piacon a
C, a D és az E termékkel. Ebben az esetben egy olyan
termék piacra dobéasa, amely pont megfeleld a 2-es
szegmens szamara, valdszindleg termék-kannibaliz-
mushoz vezetne, vagyis a sajat markainktol hddita-
nank el a vasarlokat. Ebben az esetben az 2-es szeg-
mens célba vétele tinik a jobb déntésnek, ami ugyan-
akkor egyutt jar a B marka gyartdjanak valamilyen re-
akcigjaval. Ha megtamadjuk a B markat, akkor az azt
gyartonak idealis ellentamadasi teriilete a 2-es szeg-
mens lehet, amely - jobb alternativa hijan - feltételez-
hetSen a mi termékeinket vésarolja. Es egy Uj termék
piacra dobéasa esetén kénnyd hibakat elkdvetni, arra
pedig semmilyen garanda sincs, hogy a versenytars is
hibazni fog.

Tegyuk fel, hogy felulvizsgaljuk a D markank pia-
d helyzetét, és lehet6ségeinket attekintve a megpro-
baljuk Ujrapozicionalni a piacon. A piac strukturajat
tekintve sok lehetséges megoldas létezik a mavelet
végrehajtasara, de legegyszer(ibb minden bizonnyal
az a megoldas, ha a D markankat megprobaljuk a
masodik dimenzié mentén felfelé tolni, hogy a mar-
ka Uj pozicidja valahol a 2-es és az 5-6s szegmens ko-
zott legyen. Ezt a m(iveletet tobb eszkéz segitségével
hajthatjuk végre. A termékfejlesztés mellett alterna-
tiv vagy kiegészitd megoldasnak mutatkozik, ha tisz-
tdn marketingkommunikéacids eszkézokre épitve
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megprobaljuk elhitetni az em-
berekkel, hogy a D méarka mi-
lyen magas értéket mutat a
masodik dimenzié mentén.

Az észlelési térképek
hasznalatanak korlatai

A fentebb vazolt két példa talan
egy kicsit eltulozza a percepcio-
nélis térképek szerepét a ter-
mékpolitikai és a promdédoés
dontések meghozataldban. Bar
a percepdonalis térképek rend-
kival latvanyosak, és valdban
alkalmasak a piaci folyamatok
szimulacidjara, alkalmazasuk
néhany fontos korlatjat azon-
ban mindenképpen meg Kkell
emliteni (Lehmann, 1989):
- Ezek a térképek sem tokeé-
letesen megbizhatéak. Ha
a piaci folyamatok pontos
abrézolaséara akarnank
hasznalni 6ket, akkor fel-
tételezniink kellene, hogy
a dimenzidk az id6k vége-
zetéig valtozatlanok ma-
radnak. Ha mi magunk
egy a termékek észlelését
jelent6sen befolyasolo
marketingakcidoba bocsat-
kozunk, akkor ennek ha-
tdsa nemcsak a sajat mar-
kank észlelésében mutat-
kozhat meg, hanem mas
markak percepcidjat is
megvaltoztathatja. Ez pe-
dig a dimenziék atalaku-
lasdban is megmutatkoz-
hat.
- Az ilyen tipusu piad mo-

dellezések megvalésitasahoz feltétlentl sziksé-
ges annak ismerete, hogy mit jelentenek az
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Ezek a térképek sem tokéletesen

megbizhatéak. Ha a piaci

folyamatok pontos &brazolasara
akarnank hasznalni 6ket, akkor

feltételezniink kellene, hogy

a dimenzidk az id6k végezetéig

véltozatlanok maradnak.
¢ 7
A tobbdimenziés skalazasi
eljarasoknal, de még
a korrespondencia-analizisen

alapuld térképek esetében is
komoly nehézségbe ltkdzhet
a dimenziok értelmezése. Ennek

hianydban pedig a piaci

modellezés eleve nem lehetséges.

*

A térképen megfigyelhet6 piaci
rések szamara optimalis termék

gyartadsa sokszor egyszerden

megvaloésithatatlan. Hidba létezik

egy olyan jol kérilhatarolhato
szegmens, amely olcsé és egyben
kitiné min6ségl terméket szeretne,

ha nem létezik technoldgia,

amellyel ezt az igényt ki lehetne

elégiteni.

egyes dimenzidok. Azonban a tébbdimenzids ska- dapest.

lazasi eljarasoknal, de még a korresponden-
cia-analizisen alapul6 térképek esetében is ko-
moly nehézségbe Utkdzhet a dimenzidk értelme-
zése. Ennek hidnyaban pedig a piad modellezés

eleve nem lehetséges.

- A térképen megfigyelhetdé piaci rések szamara
optimalis termék gyéartasa sokszor egyszer(en
megvalésithatatlan. A technoldgia fejlettségi

ve er6sen redukaljak a val-
lalat mozgésterét. Hidba
létezik egy olyan jol korul-
hatarolhato szegmens,
amely olcsé és egyben Ki-
tlin6 min6ségld terméket
szeretne, ha nem létezik
technolégia, amellyel ezt
az igényt Ki lehetne elégi-
teni.

- Végul pedig egyaltalan
nem biztos, hogy a fo-
gyaszté teljesen racionalis
maédon hozza meg vasar-
lasi dontéseit, vagyis el6-
fordulhat, hogy egy maér-
ka atpozicionaldsa - an-
nak ellenére, hogy teljes
mértékben potoltuk a ter-
mékink  percepdonalis
térkép alapjan mutatkozoé
hidnyossagait - nem valt-
ja be a hozzaf(zott remeé-
nyeket. Arra is szamitani
kell tehat, hogy a fogyasz-
to nem az észlelési térkép-
nek megfeleléen viselke-
dik. Eppen ezért a percep-
cionaUs térkép mindenha-
tésagaba vetett hit félre-
vezet§ lehet.
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ANDICS REKA

Az irott sajtd es az internet

Az internet adottsagainal fogva a hagyomanyos témeg-
kommunikéacios eszk6zok, az irott sajto, a tévé és a radio
egyik alternativ médiuma. A multimédias lehet6seg elle-
nére azonban tébbnyire, igy nalunk is, a legtébb felhasz-
nalé szadmara mégis megmaradt valami olyasminek,
amit ha nem is papiron, de monitoron lehet olvasni. Ter-
mészetesen lehetOséget kinal szoftverek, filmek, zenei
anyagok letoltésére is, de a minden internetez6 szamara
egyarant elérhetd szolgaltatasa egyel6re még mindig el-
s6sorban a betli és a kép kombin&cidja. Eppen ezért leg-
inkabb a nyomtatott sajtéval hasonlithatd 6ssze. irasom
egyik feltevése éppen ez: az internet egyel6re leginkabb a
nyomtatott sajté egyik alternativ médiuma.

A kommunikacié egyiranylva valasa

A kétfajta - klasszikus és Uj - médiat alapjaban véve a
kommunikacids folyamat milyensége és annak korul-
ményei, technikai elemei kilénbdztetik meg. A kdzo6t-
tuk levd eltérés egyik forrasa a kommunikacio iranya,
vagyis az, hogy a kommunikacio torténetileg egyira-
nyava, majd az ,,Uj" média megjelenésével ismét két-
iranyava valik.

A papiralapd, nyomtatott szévegre épulé tdmeg-
kommunikacioban tértél és id6tél fuggetlentl is lehe-
tévé valik nagy mennyiségd informacié viszonylag
gyors tovabbitasa. Itt mar nem személykézi kommuni-
kéaciordl van sz6, hanem sokkal inkdbb a kommunika-
tor interakciojarol a nagykozénség felé: megszinik a
kommunikécié egyidejlisége, és a felek térbeni egyide-
ja jelenléte, és egyre tobb potencialis befogadéhoz szol
egyre kevesebb kibocsatd. A kordbbi szimmetrikus vi-
szony eltlnik: se Uzenetcserére nincs lehet6ség, se
kozvetlen és azonnali visszajelzésre. Ha a visszacsato-
l&s lehet8sége egyéaltalan adott (pl. egy olvaséi levél
kildése, vagy az elégedetlenség jelzése az eladott pél-
danyszamok visszaesésén keresztil), akkor is ez a
visszajelzés id6ben eltolédik, és nem is feltétlentl egy
adott Gizenet eredeti kibocsatojahoz jut el. Ebben az ér-
telemben tehat a modern témegkommunikacio volta-
képpen egy egyiranyd kommunikéaciés folyamat.

,Uj média™ multimédia, interakcio

A néhéany éve megjelent 0j médiumok kézponti tulaj-
donsagai a kovetkez6kben foglalhatéak dssze (Lieb-
mann, 1996):

- létrejott a kalénb6zé médiumok integracidja,

- a rendszer és felhasznal6ja kozott interakcio jon

létre,

- valamint szinkron és aszinkron kommunikécio is

megvalosulhat.

A multimédias felhasznalas egyik alapvetd defini-
ciés elemét a médiumforméak integrativitdsa képezi,
ami legaldbb két médiumelem egy alkalmazason be-
luli 6sszekapcsolasat jelenti (pl.: adatok, széveg,
nyelv, kép és/vagy hang) (Kollmann, 1998). Mindezek
alapjan azonban mar az abréakkal, tdblazatokkal tele-
tlizdelt televiziés mlisorszadmot vagy akar a feliratos
mozifilmet is besorolhatnank a multimédia kategoria-
ba, ezért mindenképpen tovabb kell I1épniink a tébbi
definicios elem felé.

A multimédia tovabbi definicios elemeként killono-
sen a kommunikacié interaktivitasa nevezhet6 meg:
,»AzZ interaktivitas afelhasznal6 azon lehet6ségét jelenti, hogy
a megadott opci6tdl, illetve menutdl fuggetlenil egy adott
program lefutasat befolyasolhassa, egyénileg iranyithassa, és
egy kétoldali, valtakoz6 kommunikacion beltl maga is kild-
hessen vissza kommunikacios jeleket." (Kollmann, 1998,
169. 0.) Ez a definicié mar sokkal inkabb ,,visszamutat"
a kétoldali kommunikécié klasszikus esete felé.

Az interaktivitds lehet6sége lehet6vé teszi azt is,
hogy a kommunikéaciéo mar ne csak a tartalmi elemek
koré csoportosuljon. Az informaciés szuverenitas a
fogyasztok felé tolédik abban az értelemben, hogy a
befogaddk is létrehozhatjak a sajat maguk médiater-
mékét, illetve a sajat maguk altal igényelt tzenetet,
avagy Uzenetstrukturat, s ebben a folyamatban - a
rendelkezésre all6 informéaciok tartomanyan beltl -
nem fliggnek a kommunikator szandékatdl. (Lu-
kesch, 1997, 9. 0.)

A Kklasszikus médiumoktél valé megkulonboztetés
esetében tehat az Uj média teriletén azt kell kiemel-
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mink, hogy az interakcio -- azaz a val0s, illetve egyide-
ju felhasznal6i beavatkozas - hangsulyos eleme a mul-
timédia fogalmanak, hiszen ha ezt nem vennénk a fo-
galomhoz tartozonak, akkor jo6 néhany klasszikus mé-
dium is lefedné az integralt médiumok (kép és hang)
fogalmat. (Negroponte, 1995, 70. 0.) (A teletext oldalain
valo tallézaskor a teletextes tv példaul per definitionem
interaktivnak mindstilne.) Fentiek miatt a multimédia
definiciojanak harmadik eleme hivatott arra, hogy a
klasszikus és Uj média, azaz multimédias alkalmazasok
kozotti kilénbséget immaron élesen kirajzolja.

Szinkron és aszinkron kommunikacio

Mindez kozelebbrél azt jelenti, hogy a visszacsatola-
sok, illetve a felhasznalé (olvaso) altal iranyitott ve-
zérlés torténhet az informéciokkal vald szembesulés-
sel egy id6ben vagy id6beli eltolédassal is.

A multimédia fenti definici6jaba az azonnali ,,reak-
ci6" mellett az is belefér, ha a visszacsatoldsokra
aszinkron maédon van lehet6ség. Ekkor a felhasznal6-
nak nem szikséges allandd kapcsolatban allnia a
kommunikatorral. Mindezek alapjan a multimédias
alkalmazéasok két alteriletét kiilonboztetjik meg: az
offline és az online alkalmazéasokat. (Liebmann, 1996.)

Az offline tertileten nem all fenn allando elektronikus
kapcsolat a kiild6 és a fogad6 kozott. Ezek kdzé a mé-
diumok ko6zé tartozik pl. a CD-ROM. Ez a médium
megengedi - s6t szerkezeti felépitésénél fogva altala-
ban meg koéveteli -, hogy a felhasznalé maga szer-
keszthesse meg az altala latni kivant tartalmat, ebben
az értelemben tehéat interaktiv médiumnak tekintend6.
Mivel azonban nincs allandé kapcsolat kibocsato és be-
fogado kozott, ezért a kétiranyd kommunikécié lehe-
tésége a visszacsatolas szempontjabdl majdnem annyi-
ra korlatozott, mint a klasszikus média esetében.

Az online teriileten azonban kildd és fogado kozott
fenndll az allando kapcsolat lehet6sége, illetve a két
fél egymassal folyamatos kapcsolatban is all. Ezek
kdzé a médiumok kozé tartoznak az un. halozati mé-
diumok, mint példaul az Intranetlés az internet. Ez a
fajta multimédias alkalmazas tulajdonképpen az a te-
rilet, ahol a kétirAnyd kommunikacié a tdomegkom-
munikécidban sokkal inkabb megvaldsulhat, mint
barmely klasszikus vagy barmely offline-multimédia
esetében. Mivel feltételezésiink szerint ez a kétiranyu
jelleg a médium hasznalataban is eltéréseket fog
okozni, ezért tovabbi vizsgalatainkat az Uj médidban
az online multimédia, azon belil is az internet terile-
tére fogjuk helyezni.

1 Az Intranet tulajdonképpen egy www-alapl zart belsé héalédzat,
amelyrdél létezik kijarat az internetre, onnan azonban befelé nem
érhetd el.
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A hél6zati média

A XX. szazadi digitalis forradalom eredményeként
Iétrejott multimédia-termékek haldzatokba keriltek,
azaz terjeszthet6veé valtak tavkozlési halozatokon, di-
gitalis m(sorszoérassal és interneten, azaz halézatban
kapcsolt kozvetitd eszk6zokon, a haldzati médian. Az
internet - amely a rajta keresztul a&ramlé informécio-
kat és a technikai keretfeltételeket tekintve multimé-
dids alkalmazasnak minésil - mint tdomegkommuni-
kaciés médium vezet6 szerepet jatszik a haldézati mé-
didban. (Galik, 334. 0.)

De ha a halézati médiét, illetve az internetet koz-
vetitd eszkdznek, azaz médiumnak tekintjik, akkor
érdemes lenne megvizsgalnunk az altalunk relevans-
nak és 0sszehasonHtanddnak tartott tertiletek szerint
a nyomtatott sajtét és az online (internetes) sajtot kétféle
megkozelitésben: a ,kuldé" és a ,,fogadd" oldalardl.

Ehhez azonban elengedhetetlennek bizonyul a
médiumnak mint kozvetit6 eszkdznek a technikai
vizsgalata is, hiszen ha abbol indulunk ki, hogy mind-
két esetben hasonld tartalomnak a nyilvanossag felé
torténd kozvetitésérdl van szd, akkor a kétféle sajtot
alapjaban véve a kommunikaciés csatorna eltérései
kalonboztetik meg egymastol.

A terjesztés

A halozati média és a nyomtatott sajtd terjesztésében
oriasi killonbségek vannak, elsésorban a technikai ko-
rilmények és a feltételek tekintetében. Az eltérés oka
a multimédias jellegben keresendd: az tizenet kodola-
sa az online esetben sokrétlibb és valtozatosabb for-
méaban mehet végbe, mint ,,papiron”. Ez pedig felte-
hetden a felhasznalok (dekdédolok) eltérd viselkedésé-
hez, szokésaihoz fog vezetni. A kdzvetité csatorndk
emlitése és Osszehasonlitasa esetlinkben tehat azért
lehet Iényeges, mert a csatorna az online esetben mas-
fajta és nagyobb mennyiség(i Gizenet tovabbitasara al-
kalmas, valamint éppen a csatorna adottsagai teszik
lehet6veé az interaktivitast és az azonnali visszacsato-
lasra alkalmas szinkron kommunikéaciot. Az online
médiumoknal a terjesztés id6pontja akar egybe is es-
het a fogyasztaséval, s6t a visszacsatolas lehetdsége is
azonnal adott.

A kibocsatok

Mindkét médiakategoéria kibocsatdinak voltaképpen
a tartalom létrehozoi tekinthet6k. A két média ese-
tén azonban ezek a kibocsatok teljesen masként ra-
gadhatok meg. A haldzati médium esetében a kibo-



csatdi oldal éppen a halézatba kapcsoléas és a szinte
korlatok nélkili kiterjedés miatt mondhatni sze-
mélytelenné valik, azaz a kibocsatd kilétét egyre in-
k&dbb homaly fedi. A felhasznal6 szdmaéra sok eset-
ben egy virtualis vilag all az észlelt informéaciok mo-
gott: valami olyasmit kap, amir6l még csak nem is
mindig sejtheti, hogy Kit6él és honnan szarmazik. Ko-
zelebbr6l: az online sajtéban a kibocsatd személye mar
kicsit jobban kérvonalazhat6: a tartalom létrehozasat
és szerkesztését az un. tartalomszolgéaltaték (con-
tent-provider) végzik.

A tartalomszolgéaltatas azonban egy lényeges k-
lonbséget jelent a klasszikus szerkeszt6i munkahoz
képest: bar a tartalom el6allitdsa éppugy a klasszikus
Ujsagirasra emlékeztet, mint a nyomtatott sajtdé ese-
tében, az online terjesztés miatt azonban ez a szer-
kesztés sokkal bizonytalanabb 6sszetétell végtermé-
ket eredményez, hiszen a tartalomszolgaltaté az on-
line sajtd interaktiv jellege miatt sosem lehet benne
biztos, hogy mely tartalmak kertlnek a végsé fel-
hasznalod altal letoltésre és ezt kovetben elolvasasra.
A nyomtatott sajtéban sem lehet ugyan biztosra ven-
ni, hogy az adott informaciot, illetve megfeleléen
szerkesztett tartalmat valéban elolvassak, hiszen cik-
keket, s6t rovatokat ugorhat at az olvasd. Online
esetben azonban ez a kérdés még Kkiélezettebb,
ugyanis az 6nallé sajtétermék létrehozasanak lehe-
t6sége miatt abban sem lehet biztos a szolgaltato,
hogy a felhasznal6 egyaltalan letolti-e szamitdégépén
a tartalmat.

Semmiképpen nem szeretnénk a kétféle médiat
pusztan a reklam szemszogébdl elemezni, hiszen cé-
lunk a fogyasztdk viselkedésének vizsgalata, a reklam
kérdését azonban ennél a pontnal semmiképpen nem
hagyhatjuk figyelmen kivl, hiszen mindkét médium
esetében éppen a fogyasztok viselkedése, azaz a ko-
zo6lt tartalomra adott reakciéja fontos bevételi forraso-
kat jelenthet a kibocsaténak. Az altala kézolt tartalom
»adja el" ugyanis a hirdetéseket, amelyekbél azutan a
tartalom el6allitéja bevételhez jut. Ebben a felfogas-
ban tehat kibocsatdi oldalrél tekintve a média reklam-
feltlet, s ezaltal bevételi forras. Mind a nyomtatott
sajtd, mind az online sajtd esetében a tartalom nagy-
ban befolyésolja az ezeket m(ikodtetd vallalkozasok
bevételeinek alakulasat. Azaz: mindkét esetben jol el-
adhat6 ,termékek" létrehozasardl van sz6, amelyek-
nek azutan a nyereségességet igy vagy ugy, de bizto-
sitaniuk kell.

Kibocsatéi oldalrél tehat a kommunikéacio célja
mindenképpen Uzleti, a nyomtatott sajté és az online
sajtd esete itt azonban megint elvalik egymastol. A

1 A csoportositas részben Keresztari Gergely, a Telnet Hungary Rt.
stratégiai vezetGje altal tartott el6adas alapjan késziilt (BKAE, 2000.
10. 16.).

nyomtatott sajtd alapjaban véve kétféle bevételi for-
rasbol tarthatja fent magat: az eladasi arbdl és a hirde-
tési bevételekbdl. Az online sajtdhoz valé hozzajutas
azonban az access koltségeit6l eltekintve alapvetéen
ingyenes, azaz az adott internetes oldalak olvasasaért
nem lehet pénzt kérni (az ,,olvasas koltségei" a fo-
gyaszté szamara nem az online sajté koltségei, hanem
a halézat hasznalatanak az ara). A tartalom kibocsato-
janak ebben az esetben bevétele tehat egyel6re csak
és kizardlag a reklamfellletek értékesitéséb6l szar-
mazhat. (Ez még abban az esetben isigy van, ha a tar-
talomszolgaltatd egyben access szolgaltatod is, hiszen
maga az access szolgaltatas a hal6zat fenntartasa miatt
rendkivul kdltséges, és a havi el6fizetési dijak ezt van-
nak hivatva fedezni.)

Az online tartalom olvaséinak kérét nagyban meg-
hatarozza az, hogy kinek van az internethez hozzéafé-
rése, a tartalom fogyasztéinak kilétét tehat nem pusz-
tdn csak érdekl6désuk vagy olvasasi szokasaik hatéa-
rozzak meg. (Az internet hasznaldi azutan mar tob-
bé-kevésbé szegmentalhatdéak a szokdsos médiahasz-
naléi ismérvek mentén.)

Az online sajtdé termékei

Az online sajto esetében felallithatd kategéridk hata-
rainak meghuzéasa korantsem olyan egyértelmd, mint
a sajtotermékek esetében, hiszen az internet termékei
éppen az interaktivitas lehet8ségei miatt akkor valnak
termékké, amikor a felhasznal6 azokat Osszeéllitja.
Emiatt vizsgalatunkban az internetet semmiképpen
nem tekinthetjik egyszeri médiumnak; éppen az
integrativitas, az interaktivitas, a személyes beallita-
sok és az id6korlat-nélkiliség miatt sokkal inkabb
gy(ljtéfogalomként, vagyis médiumok osszessége-
ként kell a tovdbbiakban értelmeznink. Hasonl6an a
»hyomtatott sajté”, vagy a ,koényv" kategéridkhoz,
amelyeken belil szintén megkulénbéztethetiink ma-
gazinokat, napilapokat, avagy a kényvpiacon pony-
varegényeket, szépirodalmi, netan ismeretterjeszt6
m(iveket.

A tartalomszolgaltatok altal az internetre allitott ol-
dalak milyensége, azaz els6sorban informacioétartal-
ma alapjan a tartalomszolgéltaték (intemetszolgélta-
tok) konkrét termékei a kdvetkez6k lehetnek:1l

- keres6motorok (konkrét oldalak megtalalasa-

hoz),

- katalégusok, linkgy(jtemények (knndulépontok

a sz6rfozéshez),

- ingyenes e-mail oldalak (elektronikus levelezés-

hez),

- chat site-ok (irasban valé beszélgetéshez),

- kereskedelmi oldalak, online Gzletek (elektroni-

kus vasarlashoz),
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- termék- vagy markasite-ok (termék vagy marka

bemutatésara),

- vallalati website-ok (cégek bemutatkozasara),

- portalok (kiindulépontok az interneten valo

bdngészés kezdetéhez).

Az internetes tartalomszolgéltatas alapeleme a por-
tal, igy az aldbbiakban megprébaljuk definialni, ko-
ralirni, mi is egy portal, és mi a jelentdsége. Tesszik
ezt mindenekel6tt azért, mert a tovabbi vizsgalddast
az interneten belll annak egyik elemén, a portélon
fogjuk végezni, hiszen az internetes termékek kozil
tartalmilag ez all a legkdzelebb a nyomtatott sajto ter-
mékeihez.

A portal

A portal kiindulépont az interneten, egyfajta-kapu-
ként segiti az intemezdket. Olyan informacidkat tar-
talmaz, amelyek segitségével minden felhasznald
tdmpontot taldl a tovabbi szorfozéshez: katalogizalja,
rendszerezi az informacidkat, és amellett, hogy segit
latogatéinak megtalalni, amit keresnek, célja, hogy az
érdekl6d6k szérakozzanak és olvasgassanak is egy Ki-
csit. (Modem, 2001. 14. 0.) A legtdbb nagy portal ren-
delkezik egy keres6géppel és egy ingyenes e-mail
(free-mail) szolgaltatassal is. A hir napjainkban mai'
arculati elem, alapszolgaltatds, nem pedig kiegészit§
szolgéltatas. A versenyképes portalokkal szemben ta-
masztott kovetelmények kdzé mar egyre inkabb
olyan szolgaltatasok is tartoznak, mint példaul a por-
tal személyre szabhatdsdga. (Szamitastechnika, 2000.
X. 15. 6. 0.) Egyéb kulénleges élményt és hozzdadott
értéket nyujthatnak a felhasznaloknak a portalokon
taldlhatd férumokl és a kulénféle chat-event-ek2
vagy a sporfrovat, a szaknévsor fenntartasa, az id6ja-
ras-el6rejelzés, és a térképszolgaltatas, s napjainkban
mar egyre inkdbb az internetes véasarlohely is.

A portéalok tartalmi felépitése és tobbletszolgaltata-
sai ugyanazon okbol fontosak, mint a nyomtatott saj-
toban: a portal maga is médiafeliilet, s mint ilyen, rek-
lamhordozé, azaz a tartalomszolgéltato legf6bb bevé-
teli forrdsanak biztositdja. A keres6programok talalati
oldalain elhelyezett bannerek pedig még a kifejezetten
célcsoport-specifikus reklamok elhelyezésére is alkal-
masak, s igy a keres@k talalati oldalain lev6 bannerhe-
lyek a legdragébb internetes reklamfellletek kdzé tar-
toznak.

1 A férum az internet altal kinalt lehet6ség a mindenki altal elérhe-
t6, nyilvanossagra hozott vitara, eszmecserére. llyen pl. Magyaror-
szagon az Index vitaféruma.

2 A magyarorszagi leglatogatottabb portal, az [origo] latogatottsaga
éppen egy ilyen chat-event miatt ugrott meg annak bevezetése-
kor.
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A portalokon belil is talalhatunk olyanokat, ame-
lyek bizonyos szempontbdl hasonlitanak egymasra,
mi azonban mégis két jellegzetes portalt definialunk
most, amelyek a portalrdl irtak alapjan megfelelnek a
,»JO és igazi" portal kritériumainak. A horizontalis por-
talok tulajdonképpen azok a portalok, amelyek tobb
orszag fédomainje alatt is jelen vannak, s mindenhol
ugyanolyan arculattal. A vertikalis portalok egy-egy
iparagat 0sszefogd portalok, amelyrdl az adott szak-
ma legtdébb website-jara el lehet jutni.

Az internet hasznaléja és hasznalata

Az internet fogyasztojat aszerint, hogy milyen alkal-
mazasokat futtat, mennyire mélydl el abban, amivel
éppen foglalkozik, vagy mi a fogyasztas kontextusa,
mindig mas nevekkel illethetjik. Ha példaul online
jatékokkal jatszik, akkor elkeresztelhetjiik jatékosnak
vagy résztvevének, ha netdn a napi hireket olvassa el
valamelyik portalon, akkor leginkabb olvasénak ne-
vezhetd, ha egy filmet t6lt le a haldrdl, és azt kivanja
megnézni, akkor éppen néz6, ha online radiomdsort
futtat a gépén, akkor éppen hallgatd, ha pedig egy fo-
rumba ir, vagy sajat homepage-ét szerkesztgeti, akkor
maga is kommunikator, s mindezen szerepeket ugyan-
azon médium hasznéalata kozben akar percek alatt is
betdltheti. (Schanze, 1998, 145. 0.)

Az internet hasznalataval kapcsolatban végzett fel-
mérések szerint a szorfézés egyelére nem a szoérakoz-
tatd termékek fogyasztasarol szol. A fogyasztok koré-
ben az e-mail és az azonnali tizenetkildés all az élen
a hasznalat céljai kozott. Emellett azonban elmondha-
t6, hogy a legtdbb felhasznald tipikusan informacio-
keresés céljabdl jarkal a vilaghalén, ahol az emberek
joval tobb id6t téltenek konkreét informaciok keresésé-
vel, mint a hagyomanyos médiaipari termékek eseté-
ben, igy tehat a tartalom az internetes oldalak legfon-
tosabb eleme. A tartalom, illetve a konkrét informéci-
0k keresésének oka leginkabb abban keresendd, hogy
a legtdbb ember nem rendelkezik olyan PC-felszere-
léssei, illetve megfeleld széles savu Osszekottetéssel,
amellyel az internet kinalta szorakozasi lehet&ségek
(pl: video) valoban élvezhetéek lennének.

A fentiekben felvazolt internetezési szokésok ter-
mészetesen visszahatnak az internet kibocsat6i olda-
lara is, amely elsGsorban a reklamkadltések alakulasan
kdvethet6 nyomon. A klasszikus médiumokon belil a
reklamkoltések alakuldsa a szérakoztatd tomegmédi-
umok felé tolodik el. Az interneten azonban a széra-
koztaté felliletek éppen a felhasznalok informa-
ci6-orientaltsaga miatt kevésbé keresett reklamhe-
lyek. Az internetes rekldmozéas az ,,unalmas, hasznos
helyekre" megy, amelyeket a felhasznalok az infor-
maéciokeresés miatt kutatnak fel.
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A szorfoz6k tipusai

Az olvaséd kreativitasat

Az informaci6 feldolgozéasa

- a klasszikus médiumokkal

Szem el8tt tartva, hogy a szor-
foz6k az interneten leginkabb
informacidkeresék, tekintsik at,
hogy val6jaban milyen tipu-
sokba sorolhatéak. Booz-Allen
és Hamilton, valamint a Niel-
sen/Netratings tanulmanya a
vilaghalo latogatoit hét katego-
riaba sorolja. (Patore, 2001.)* A
csoportokat nem demogréfiai
vagy attitdre vonatkozé is-
mérvek vizsgalataval allitottak
fel, hanem az online toltott idd,
az egyes oldalakon valé elid6-
zés és a latogatott oldalak kategoériainak az elemzésé-
b6l gy(jtott adatok alapjan.2 A megéllapitott tipuso-
kat az 1. tdbla tartalmazza:

szemben -

az interneten
az interaktivitas lehet8sége is
serkenti, hiszen nem pusztan egy
adott tartalmat fogad be a halén
sz0rf6z6, hanem a tartalmat is sajat
maga éllithatja el6, a sajat ,kreativ”
Otletei alapjan.
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A médiumok hatékonysagat
tobb tényez6 befolyasolja, és ez
a hatékonysag elsésorban bizo-
nyos tartalmi elemek - mint pl.
a kozvetitett lUzenet vagy a
kommunikalni kivant monda-
nivalé - kombinéacidjanak és a
meghatarozott médiumra jel-
lemz6 ,kuls6 megjelenés"” szi-
nergidjanak eredményeképpen
jon létre.

Feltételezhetnénk, hogy a
sz6beli Gizenet meggy8z8bb és
kénnyebben befogadhatd, mint
az irdsos. Ezzel szemben a megfigyelések szerint ez
éppen forditva van, valészin(leg azért, mert a kom-
munikacio irdsos mdédja az lzenet feldolgozasanak

A vilaghdlon szorfozok tipusai

1. tabla
Kategoria Atlagos online toltott 1d6 Keresett oldalak

Gyorsak 1 perc (15 sec/oldal) ismert oldalak

Tényorientaltak 9 perc ismert oldalak

Célorientaltak 10 pent: ismert oldalar, csak né-
hany (j site

.Csinald djra’ 14 perc. (2 perc/oldal) eiid6zést igényls, Ismert
oldalak

Ténfergék 33 perc (2 perc/oldal) ,vendégmaraszial6“ olda-

lak (hir, jaték stb.)

Linformaciot idei” 37 perc

dalakat 6tvoznél;

Szorfozék 70 pered perc/oldal); 45 db site, kulonféle kate
gortak
Az internethasznalat kérdéskorét azonban nem-

csak az online toltott id6 és a felkeresett oldalkatego-
riak szemszogébd6l kozelithetjiuk meg, hiszen mas
egyéb tényezd8ktdl is fuggd viselkedéselemek, észlelé-
si folyamatok, motivacios elemek is allnak mdgotte.
Prébaljuk meg tehat kodzelebbrél is megnézni azt,
hogy milyen, els6sorban pszicholdgiai ismérvekkel
tdmaszthatdk ala az internetez6k fenti magatartasfor-
mai.

1 Forras: Michael Patore: Seven degrees of Internet Surfing
(http://cyberatlas.intemet.com/big_picture/traffic_pattems/article/
0,,5931_731421,00.html)

2 Sajnos a kutatds modszerére és a felhasznalt mintara vonatkozéan
az &ltalam alapul vett cikkben informéciét nem talaltam.

kulonb6z6 kategoriaju ol-

;! -, W7t U0 T
Cél Reklamra vato fogékonysag

e-mail, roévid info efianyagdhato

informaciok keresése elhanyagolhat6

kuldetésPteljesitése célzott reklamot észlelhetik

kedvenc oldalak olvasasa célzott banner, site-szponzoralas ered-

ményes leiiet

Informalédas kdzben sz6-
rakozas

marka asszociaciok elsajatitasa; hirdetés
észlelése jo

elmélytilés legkulonfélébb reklamiizenetek poten-
cidiis befogadoi

sok informaciot tartalmazé
oldalak

hosszu ideig befogadéi a hirdetésnek,
a tartalmi szponzoréaé» j6 alanyai

tobbféle atjat-moddjat teszi lehetévé. (Lukesch, 1997,
19. 0.) Az irasos lUizenet id6tallobb, vissza-vissza lehet
ra térni, Ujra és Ujra atgondolni. ,,A sz6 elszall, az iras
marad." Ez még akkor is igy van, ha a multimédias
alkalmazasok tertiletén a képi lzenet is tetszés sze-
rinti gyakorisaggal Gjra és Ujra el6hivhat6. Amennyi-
ben azonban tartalmi elemekre helyezddik egy kom-
munikalt Gzenet soran a hangsuly, abban az esetben
az irott szoveg mélyebb és hosszabb tavu hatast,
azaz eredményesebb dekddolést tesz lehetévé a be-
fogadonal. Ennek tobbek kozo6tt az az oka, hogy egy
irott szoveg tébb kognitiv folyamatot mozgat meg az
Uzenet cimzettjének a fejében, nagyobb szerep jut a
képzelet, a kombinéacios készség és a kreativitas sza-
mara.
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Az olvast kreativitdsat - a klasszikus médiumokkal
szemben - az interneten az interaktivitas lehetésége
is serkenti, hiszen nem pusztan egy adott tartalmat
fogad be a halon szorféz@', hanem a tartalmat is sajat
maga allithatja el6, a sajat ,,kreativ" otletei alapjan. Itt
tehat fennall a lehet8ség arra, hogy a felhasznalo fejé-
ben ne csupan a tartalom altal kivaltott kognitiv fo-
lyamatok, hanem a navigécios lehet8ség adta kreati-
vitas is felszinre juthasson. Az érzelmi elemeket azon-
ban a kép és a mozgdkép hivatottak tamogatni, s eb-
ben az internet a jelenben még nehezen tudja felven-
ni a versenyt. (Lukesch, 1997, 20. o0.)

A befogadott Gzenet hatékonysagat az ismétlések
gyakorisaga is befolyasolja, hiszen a gyakran ,,suly-
kolt" Gzenet a befogaddk fejében jobban régzul. Az
online médiumon egy Uzenet annyiszor hivhato le
(id6ben, térben, gyakorisagban és tetszés szerinti
mennyiségben), hogy az ismétlés - bar nem jelezhet6
el6re - mint befolyasol6 tényezd személyre szabhato.
Ez a lehet6ség természetesen kétoldali: egyrészt egy
érdektelennek itélt informacio feltehet6leg még keve-
sebbszer jut el a sz6rf616h6z, mint a klasszikus médi-
umok esetében, hiszen az 6 szabadsaga még egy
»tv-taviranyito kinalta hatalomnal” is nagyobb. Mas-
részt viszont éppen e miatt a lehet6ség miatt az érde-
kesnek itélt tartalmak vagy érzelmi hatasok esetében
a szorfoz6 kedve szerinti mennyiségben fogyasztja a
~mellékelt" informécidkat, igy az ismétlések gyakori-
saga személyre szabotta valhat, s ez esetben ,,optima-
lis mennyiségl" lehet.

Az Uzenetek ismétlésének a reklam tekintetében
oriasi a jelent6sége, s a fentebb leirtak - 6sszhangban
a szorfozék tipusainak ismertetésénél elmondottakkal
- arra engednek kovetkeztetni, hogy a célcsoport-spe-
cifikus, célzott reklam (legyen az akar banner- vagy
tartalomszponzoradd) az internet kdzegében haté-
kony lehet, mig bizonyos Uzenetekre a szorfozék fel
sem figyelnek.

A felhaszndlo ,,szabadsaga”

Az interaktiv hasznalat lehet6vé tételével a szorfoz6 a
rendelkezésre bocsatott, linedrisan szerkesztett infor-
macidkat feltehetéen egyre kisebb részekre bontja szét,
és maga szerkeszti az altala szivesen latott ,,kompozici-
ot". Ebben a lehet6ségben rejlik az online média el6-
nye, mint ahogy a mar tdbbszdr emlitett hatranya is,
amit talan a felhasznalénak a ,,feliletességre valo haj-
lamaként" irhatunk koértl. Nem mast jelent ez, mint

1 A ,csapong6 hatés" kifejezés a hivatkozott irodalomban az angol
»Serendipity-effect” Kifejezéssel szerepel.

2 Ez az idézet a MATAVnet Rt. Mindenkinet c. reklamkampénya-
nak egyik plakatjan szerepel.
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azt, hogy az olyan informécidkat, amelyek valodi meg-
értéséhez elmélyulésre, alaposabb kutatasra van szik-
ség, a szorfoz6 egyszerlen ,,formalisan”, elnagyoltan
szemléli meg, majd ,,elhagyja a terepet”. A klasszikus
média korébél erre a fajta magatartasra talan a tv-tav-
irdnyito a legrelevansabb példa, amely lehet6vé tette a
tv-csatomak kozti gyors, ,,meggondolatlan” valtasokat,
s amely mind a tv-nézési szokasokat, mind pedig a te-
levizid nyelvezetét, néz6inek megszolitasat radikalisan
megvaltoztatta. (Schanze, 1998, 153. 0.)

De mekkora szabadsaguk van a felhasznal6knak
az interneten a tartalom 0&sszeallitasaban? Meddig
mehetnek el abban a folyamatban, amelynek soran
maguk allitjdk el6 a szamukra tetszet6s meédiatermé-
ket? Hol huzdédik a hatdr a kommunikéator szabta kor-
latok és a felhasznal6 szabadsaga kdzott? Mely tertle-
teken, mely sikon lehet a felhasznalénak olyan lehe-
téséget adni, amely biztositja a megfeleld elmélytlést
és megértést, de mindemellett a valogatas szabadsa-
gat adja meg?

Az irott szdveget, azaz elsésorban tartalmi eleme-
ket tartalmaz6 oldalakon a hiperlinkek és keres6algo-
ritmusok segitségével lehetéség nyilik mind a lineéris,
mind pedig a szekvencidlis olvasési folyamatra, amely
a felhasznalé szemszdgébdl gyakran az automatizalt
és az 6nkéntelen kozétt all. Az Gn. ,,csapong6 hatas"1
jol illusztralja ezt: az online médiaban egy Uj keresési
cél hirtelen fontosabba, dominansabbé valhat, mint az
eredeti érdeklddés, amit a felhasznal6 gyakran mar
szem eldl is téveszt. Ennek az eredménye a tajékozé-
dasvesztés, amely néhany felhasznalé szamara termé-
szetesen ismét felfoghatd szabadsagként is. (Schanze,
1998, 153. 0.)

Azonban nemcsak az informéaciok erdejében té-
vedhet el a felhasznal6. Az interaktiv média bizonyos
helyzetekben - még ha csak atmenetileg is - kiszakit-
hatja felhasznalojat az 6t kortlvev6 kozegbdl, eltdvo-
litja az 6t kortlvevé emberekt6l, mikézben a vilag
barmely helyérdl, barmely id6pontbdl szallithat neki
informécidkat, és ,,0sszehozhatja" a legktlénfélébb
emberekkel.

Az internet bizonyos értelemben kézelebb hozza fel-
hasznéléit, lerdviditi, athidalja a felhasznal6i kozott
fennalld fizikai és térbeli tavolsagot. ,,Az internet az a
hely, ahol a tobbiek vannak."2 Ez az idézet is arra utal,
hogy az online hal6zati média lehetdvé teszi a mas em-
berekkel val6 id6tél és tért6l figgetlen kommunikaciot.

A chat-programok, forumok, e-mail rendszerek és
a rovid, szoveges lizenetek azonnali tovabbitasara ki-
fejlesztett programok segitségével a szorfoz6k szaba-
don kommunikéalhatnak barkivel, kortél, nemtél, val-
1ast6l és egyéb demografiai ismérvektdl fuggetlendl.
Webkamera és mikrofon nélkul azonban korantsem
lehetnek biztosak abban, hogy kik is azok ,,a tobbiek",
akik a vilaghal6é nydadjtotta ,,helyen" vannak.



A tdmegkommunikacié Uzenetei legtdbbszor az
egyénre kivdnnak hatassal lenni, hiszen minden befo-
gadod a sajat, egyedi modjan értelmezi a kildott jele-
ket (amennyiben azokat észleli). Ez azonban mégsem
zarja ki a klasszikus médiumok masokkal egydtt tor-
ténd hasznalatat: a klasszikus tomegmédiumok fo-
gyasztasa mindannyiunk szaméra - az egyéni szinten
nyudjtott szérakozas vagy informalddas mellett - egy-
ben tarsas esemény, olyasmi, amit szintén mindenna-
pi életink részének tekintve szivesen megosztunk a
minket korilvevékkel.

Internetezni azonban a jelek szerint leginkdbb
egyedil lehet. Az online médiumon megvalésulé in-
teraktiv kommunikécio tehat csak a médium haszna-
l6inak korén belll, az informaciés sztradan velink
egy id6ben szaguldé tarsainkkal valésithaté meg, és
természetesen a rendszerrel magaval. A koérnyeze-
tunktdl azonban internetezés kdzben kissé elszigete-
I6dink. Nehezebben osztjuk meg méasokkal az éppen
latottakat, nem ulhetiink le egy PC elé valaki massal
internetezni, mert mindenki a sajat tempdjaban és
szempontrendszerei szerint szorfozik.

A fentebb kifejtett elméleti alldspontokat igyekez-
tem egy empirikus kutatassal is alatamasztani. Az
online média hasznalati motivacidinak feltarasahoz, a
hasznalati szokasok vizsgalatdhoz és az internet hasz-
nalatanak a klasszikus, illetve a nyomtatott média fo-
gyasztasaval valé Osszehasonlitasdhoz a fokuszcso-
portos vizsgalat médszerét valasztottam.

A fbokuszcsoportos vizsgalat mellett sz6l6 dontd
érv az volt, hogy szerettem volna a kutatas soran kva-
litativ tényezéket is feltarni, és azt is megfigyelni,
hogy hogyan is szoérféznek a tesztszemélyek egy por-
tdlon, és hogyan osztjdk meg
azutan az ehhez kapcsolédo él-
ményeiket egymassal.

Két fokuszcsoportos vizsga-
latot hajtottam végre, mindket-
t6t egyetemista didkokkal. A
vizsgalat soran térekedtem arra,
hogy a résztvevék valamennyi-
en olyanok legyenek, akik nap,
mint nap taldlkoznak az inter-
nettel, és mindennapi életik ré-
sze ennek az Uj médiumnak a
hasznélata: heavy «serek.

Két csoporttal beszélgettem,
az egyik csoporttal szamitogép,
azaz intemetelérés nélkul, mig
a masodik taladlkozonak része
volt egy negyvenperces szorfo-
zés a hazai intemethasznélok
koérében egyik legnépszer(ibb
portalon. A két beszélgetés ter-
vezett menete alapvetéen nem

A chat programok, féorumok, e-mail
rendszerek és a rovid, szbveges
Uzenetek azonnali tovabbitasara

kifejlesztett programok segitségévéi

a szorf6z6k szabadon
kommunikalhatnak bérkivel, kortdl,
nemtdl, vallastol és egyéb
demogréfiai ismérvektdl fiiggetlenil,
Webkamera és mikrofon nélkal
azonban korantsem lehetnek
biztosak abban, hogy kik is azok
-a tobbiek", akik a vilaghald
nydjtotta ,helyen" vannak.

tért el egymastol, de az elsd csoporttéol mindenkép-
pen szerettem volna olyan otleteket gydjteni, ame-
lyek segitségével azutdn a szamitogép el6tti vizsgalat-
hoz nyerhetek tesztelési szempontokat.

Kutatasi eredmények

Altalénos internetezési szokasok. Az internetezés célja a
csoportokban altaldban valamilyen konkrét dolog ke-
resése. A Kkeresett informéciok kore: hirek, a munkéa-
val, a tanulassal kapcsolatos informacidk, e-mailezés;
abban viszont mindkét csoport egyetértett, hogy tisz-
tdn szOrakozas céljabol ritkan Ul le a az internet elé.

Internet kontra nyomtatott sajté. A portal széval kap-
csolatos asszociaciokbol: internet, linkek, sok informéa-
cid, kapu, URL-ek, kiindulépont, keresés, website. A
résztvev6k a konkrét definicié kimondasa és a portal
céljanak korilirasa kdézben ahhoz a meghatarozas-
hoz, illetve koérilirashoz jutottak, amelyet fentebb
magam is ismertettem. A szoOrakozast mint hozza-
adott értéket és célt azonban a résztvev6k egyik cso-
portban sem emlitették!

A portal klasszikus médiumok kdzoétti megfeleljét
keresve a két csoportban a kovetkez6 ,,6tletek™ szulet-
tek: Ujsdg, magazin, napilap, programmdisor, lexikon,
képujsag foéoldala. A résztvevik altal emlitett portalra
hasonlité klasszikus médiumok kérének zéme - a hi-
potézisnek megfelel6en - tehat a nyomtatott, illetve
irott média kategoériajabdl kerult Ki.

A szorfozés. A vizsgalat ezen része csak a masodik
csoportban zajlott le, a csoport feladata pedig igen
egyszer( volt: pusztan csak szorfozniuk kellett az
egyik magyar portalon, illetve
err6l az adott portalrél kiindul-
va. ld6korlat nem volt szamuk-
ra megszabva. Ezzel a madd-
szerrel az volt a célom, hogy
kés6bb megkérdezhessem, Kki
milyen hosszunak érezte a ren-
delkezésre all6 id6t, amelyet én
el6zetesen negyven percre ter-
veztem.

Az internetezésre altalam ter-
vezett id6 lejartakor a résztve-
vBknek vissza kellett térnitk a
kerékasztalunkhoz. Erdekes
maédon azonban a visszatérésre
valé felszolitas utan nem tortént
semmi, mindenki a helyén ma-
radt! Ujabb felsz6litas hataséra
lassan-lassan, a tervezett negy-
ven perc helyett kereken het-
venot perc mulva gydilt 6ssze is-
mét a tarsasag az asztal korul!
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Szinte minden résztvevd a
negyven-, Otven- avagy het-
venpercesre nyult id6interval-
lumot kb. hdsz-harminc perc-
nek érezte, s allitdsuk szerint
nem érezték az idé mulésat. Az
altalanos internetezési tapasz-
talatok felidézésekor arra jutot-
tunk, hogy ilyen helyzet gyak-
ran adodott mar internetezés
kozben: egyszerlien ,elrepult
az idg".

Emellett a résztvev6k tobb-
sége arrél szamolt be, hogy a
halon val6é szaguldas kozben
korédntsem érezte testének fizi-
kai helyzetét kényelmesnek.
Ennek ellenére mindannyian
azt emlitették, hogy az 6ket ko-
ralvevé kilvildgot nem érzé-
kelték olyan intenziven, mint
pl. Ujsadgolvasas kozben, a kor-
nyezetr6l a felmertl6 fizikai ké-
nyelmetlenségek ellenére is
gyakran elfeledkeztek.

A fentiek alapjan azt lehet
mondani, hogy a sz6rfozék viselkedése a felallitott hi-
potéziseknek megfelelen alakult: az 6ket korilvevé
kodrnyezetet és az idé mulasat nem vagy csak korlato-
zottan érzékelték.

A Kkeresett tartalmak. A résztvevdk valamennyien
céltalanul ultek le a szamitégéphez. Nem volt sza-
mukra semmilyen feladat megjeldlve, de sajat elmon-
dasuk szerint a portal kezd6oldaldanak megtekintésé-
vel mar igen gyorsan korvonalazodott benntk, mit is
fognak csinalni, s merre indulnak. Miutan ezt eldén-
totték, arrél szamoltak be, hogy olyan hirek, informa-
ciok utan kezdtek keresni, amelyeket a nyomtatott
sajtoban is gyakran elolvasnak.

A csapong0 hatés. A csoport tagjai bevallasuk szerint
a szorfozés soran eredeti céljaiktdl eltdvolodtak, épp-
ugy, ahogyan a portal oldalaitdl is: az érdeklédésiiket
felkelt§ téméak oldalaira kattintva egyre messzebb és
messzebb jutottak a portal Kkiindulépontjtél, s ha
vissza szerettek volna jutni méas keresési vonalra, nehe-
zen talaltak a visszavezet§ utat. A szdmos el6re nem
tervezett atkattintas miatt tobben jelezték, hogy ,,.elté-
vedtek" a portalon, s6t tdbben még arrol is elfeledkez-
tek, hogy mit is szerettek volna korabban részleteseb-
ben elolvasni. Valamennyi a vizsgalat soran a halon
»eltévedt" résztvevd arrdl szamolt be, hogy ilyen orien-
taciovesztés, koncepciébol vald kiesés szamtalanszor
megtorténik velilk még akkor is, amikor hatarozott ke-
resési cél miatt kapcsoljak be a szamitdgépet. Az elsd
csoport is beszamolt errél a fajta éiményrdl akkor, ami-
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Szinte minden résztvev
a negyven-, 6tven- avagy
hetvenpercesre nyult
id6intervallumot kb. hidsz-harminc
percnek érezte, s éllitasuk szerint
nem érezték az idé mulasat.

A résztvev6k tdbbsége arrol
szamolt be, hogy a halén vald
szaguldas kozben korantsem
érezte testének fizikai helyzetét
kényelmesnek.

A szo6rfoz6k viselkedése a feléllitott
hipotéziseknek megfelel6en alakult:
az 6ket korilvevé kdrnyezetet

kor az internetezésrél és porta-
lokrol beszéltiink, szamitdgépes
vizsgalat nélkul.

Szocialis kornyezet. Erdekes
jelenség volt a csoportok kozti
beszélgetés. A résztvevék folya-
matosan megosztottak egymas-
sal azokat az informécidkat,
amelyekre bukkantak. Bar a
vizsgalat ebbél a szempontbdl
nem a ,,klasszikus internetezés"
kérulményeit teremtette meg, a
csoport a térbeli kozelség és a
kozos feladat hatdsara tehéat
igényt mutatott arra, hogy te-
vékenységét megossza a koru-
I6tte levékkel, s err6l ugy be-
széltek, mint amit az internet
egyébként nem tesz lehet6vé.

és az id6 mulasat nem vagy csak
korlatozottan érzékelték.

A portél el6nyei és hatranyai

A portalt a nyomtatott sajtoval,
a tv-vel és a radidval kellett a
résztvevéknek 6sszehasonlita-
niuk, hogy az internetet, illetve az internet és a porta-
lok adta lehet6ségeket Osszevessik a leggyakrabban
hasznélt klasszikus médiumok tulajdonségaival, lehe-
téségeivel.
A két csoportban az allitasok kdzel azonosak voltak.
A portal el6nyei a nyomtatott sajté termékeihez képest:
® atfogoébb (,,nem kell tébb Gjsagot venni, itt min-
denfajta informaci6é egy helyen van", ,,a téméahoz
kapcsolédoan eljutsz mashova is");
« sok informaciot kozél (,,szinte korlatlan témalehe-
t6ség", ,,akarhova eljutok");
- frissebb informéaciokat kozoél (,,naprakész”, ,friss
informécidkat nyujt");
© konnyen elérhet6, gyors (,,azonnali", ,,itt és most",
»nem kell lemenni érte");
= a multbéli informacidkat is kénny(d megtalalni (,,ar-
chivalt" ,,el6retekint és visszaidéz", ,,egy téma hatte-
rét is megvilagitja", ,,nem kell stécokban tarolni");
= strukturalt, kdonnyebb a hasznélata (,,attekinthe-
tébb", ,,nem kell lapozni", ,,mindegyiknek hasonlo
a logikaja, kénnyd hasznalni").
A portal/intemet miben tébb a nyomtatott sajté termékeinél:
= az informéciék tomegében (,,tdbb informacid, tébb
forrasbol”, ,,infotdmeg");
© a visszakereshet6ségben (,archivalt infok megje-
lennek”, ,,nem kell tarolni");
© szelektalhatésagban (,,azt olvasok csak, amit aka-
rok", ,,nem kell végigb6ngésznem egy hosszu cik-
ket, ha csak a lényege érdekel");



® aktualitasban (,,azonnali, friss", ,,allandéan valto-
zik");

< mélységben (,,hattéranyagok", ,tdbb sajtotermék
egyuttvéve");

© funkcidban (,,mas funkcidkat is betdlthet").

A portal hatranyai a nyomtatott sajto termékeivel szemben:

® elérhet6ség (,,gép kell hozza", ,el6fizetéssel, tele-
fondijjal egyutt draga");

© informaciok milyensége (,,feltletesebb");

© hagyomany hianya (,,nincs illata", ,,nem kell le-
menni megvenni”, ,,a nagymamam nem is tudja,
mi ez", ,,nem lehet a fotelban hatrad6lve olvasni",
,»hincs hangulata");

© nehéz eligazodni (,,elkalandozik a figyelmem", ,a
linkek bonyolultan szerteadgaznak", ,,gyakran tobb
link ugyanoda vezet, ez idegesit");

© fizikai korlatok (,,kényelmetlen, elgémberedek”,
»monitor elé6tt kell GIni", ,,bantja a szemet a moni-
tor", ,,nem lehet magammal vinni", ,,zavar a sok
villog6 reklam”, ,,nem olvashatom se a villamoson,
sem a mosdoban").

Miben kevesebb a portal/internet a nyomtatott sajto termé-

keinél;

0 hagyomany (,,nem tehetem fel a polcra, nincs ki-
nyomtatva", ,,nincs megszerzési ritualé", ,,nincs il-
lata", ,,nem kézzelfoghatd", ,,hangulata hianyzik");

@ stilus (,,révidebb hirek", ,.tal egyszer( nyelvezet",
»bulvaros");

© informacio (,,nem latni a fatél az erdét”, ,,elveszhet
a lényeg");

© személytelenség (,,nem latom a cikk mégott az em-
bert", ,,személytelen").

Osszefoglalva a portal elényei elsésorban a defini-
cids tulajdonsagaibdl fakadnak, és tébbé-kevésbé ép-
pen ezek az el6nyei teszik tdbbé, mint a nyomtatott
sajtot egyuttvéve. Ezt a tulajdonsagot a résztvevék al-
litasa szerint éppen az interaktivitds, a kétiranyu
kommunikécié lehet8sége, az informéaciok szelektal-
hat6saga teszi lehetévé. Eppen az el6nydkbdl fakad-
nak hatranyai is: a sok informéacioban kénnyd elvesz-
ni, az attekinthetd szerkesztés ellenére is nehéz a
konkrét informacidokat mindig precizen megtalalni.
Ezek a tulajdonsagok teszik a portalt a nyomtatott
sajtd termékeinél kevesebbé: az olvasas kényelmetle-
nebbé, személytelenebbé valik, és nincs meg a lapok
olvasasahoz kot6d6é hagyoméanya sem.
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HORVATH DORA - SAJTOS LASZLO

A forma tartalma

A termékdesign sajatossagainak
szerepe a termékek fogyasztoi
megitéeléseben (1)

A Kkét részbdl all6 iras el6z6 szamban kozolt els6 részé-
ben a formatervezés, a design szerepével foglalkoztunk,
sajatossagainak afeltarasara tettiink kisérletet Bemu-
tattuk a témakor elméleti hatterét, hogy most- egy em-
pirikus vizsgalat eredményeit is felhasznalva - a ter-
mékdesign gyakorlati jelent8ségét bizonyitsuk.

Kutatasunkban a designt inint marketingeszkdzt a pi-
aci csere el@segit6jének eszkdzeként kezeltik, mely-
nek egyfel6l meghatarozé szerepe van a ,,termék befo-
gadasanak aktusaban™ (Lissak, 1998, 161. old.). Eredmé-
nyeink azt bizonyitjdk, hogy a design nemcsak a
funkcid kiteljesit6je, hanem megkiildnb6ztet6 megfo-
galmazéja, befolyasolja a valasztasokat, kommunikal
és pozicional: vonzza a fogyasztékat, és képes kom-
munikalni vellk.

Ugyanakkor a design fogalméanak vizsgalata nem
teljes, ha nem vesszuk figyelembe azt, hogy a design,
az ipari formatervezés lényege az adott funkcio létre-
jottének biztositasa: a felhasznald és a targy kozotti
kapcsolat megteremtése. Az adott ,pszichologiai
funkcio latszik a terméken, de valdjaban a hasznalat-
ban, a sokoldall érzékszervi tapasztalasban tarul fel"
(Lissak, 1999, 160. old.), vagyis a design hatasat a
haszndlat kontextusanak figyelmen kiviil hagyaséaval
nem érthetjik meg.

A design e kétoldali megkozelitése gyakorlati je-
lent8séggel is bir. A valasztas pillanatdnak megértése
fontos az értékesit6k szdmara, ugyanakkor a felhasz-
naléi folyamat sajatossadgainak megértése a piacon
hosszl tavon sikeresen kézremidkoddni szandékozo -
az innovativ iparagakban m(kodd - vallalatok széa-
mara is elengedhetetlen. Kutatasunkban ennek meg-
felel6en valasztottuk ki az egyik piacvezet6 mobiltele-
fon-gyartét, és a kutatas idépontjaban a fogyasztok
altal még nem ismert készilékeit vizsgaltuk, ki-
16n-kl6n elemezve a vélasztas és a hasznélat kontex-
tusat. A kutatast a Budapesti K6zgazdasagtudomany
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és Allamigazgatasi Egyetem nappali tagozatos hallga-
toi kdrében végeztik el, amely homogén mintat ered-
ményezett.

A kutatds modszere

Kutatdsunk megvaloésitasa két f6 1épcsébdl allt. Az
els6, feltardé fazisban kvalitativ, projektiv technika
(mondatkiegészités) alapjan valasztottuk ki a kutatas
targyat képezd kutatasi objektumot, a mobiltelefont.
Mondatkiegészitési technika segitségével ellendriztiik
azt, hogy a nemzetkozi irodalomban hasznalt elméle-
ti konstrukcié a fogyasztéi termékreakciok harom
Osszetevdije: a hasznossag, az élvezeti és esztétikai ér-
ték megitélése a mobiltelefonok kapcsan értékelhe-
t6-e. A kutatasban alkalmazott - a nemzetkdzi iroda-
lomban mar ismert - skalak magyar nyelv( adaptaci-
Oit el6zetesen teszteltik.

A kutatas masodik, kovetkeztetd jellegl fazisaban
(Malhotra, 2001) standard kérd&iv segitségével, iras-
ban kérdeztiik meg a valaszaddkat. A kérddivet a fel-
taré kutatds eredményei alapjan allitottak dssze. A
kutatasban a mobiltelefonok designjaval kapcsolatos
fogyasztdi vélekedéseket két kontextusban vizsgél-
tuk: egyrészt a hasznalatéban - a sajat mobiltelefon
megitélésével kapcsolatban, illetve a valasztaséban -
egy szimuldlt valasztasi helyzetben. A mesterséges
valasztasi helyzetben a valaszaddk a valdsagos vasar-
lasi szituaciéhoz hasonldéan kézbe vehették, megnéz-
ték a valasztas targyat képezé mobiltelefonokat. A va-
laszadOk e tapasztalataik alapjan valasztottak ki és ér-
tékelték az egyes késziilékeket.

A kutatas sordn mind a vélasztas, mind a hasznalat
kontextusaban szolgaltatasaikat és markajukat tekint-
ve azonos, de designjuk, formai megfogalmazasuk
alapjan kilonb6z6 késziilékeket alkalmaztunk. A de-
sign hatasat ugy szlrhettik ki, hogy a vizsgalt készii-



lekek kozotti kilonbség legf6képpen a designban
nyilvanult meg. A kutatasban a hazai piacon legis-
mertebb és legelterjedtebb mobiltelefon-marka mo-
delljeit hasznaltuk, amelyeket a kutatas id6pontjaban
a hallgaték még nem ismerhettek, ezeket ekkor még
nem vezették be a piacra. A Nokia céggel készitett
el6zetes interjuink és informacids anyagok alapjan
jellemeztiik a vizsgalatban szerepl6 mobiltelefonokat.

Termékctesign a fogyasztoi valasztasok
meghatarozéja

Bloch (1995) szerint a jo - ,jelentéssel rendelkez6"
(Papanek, 1971) - design azzal a képességgel rendel-
kezik, hogy vonzza a fogyasztokat, illetve a felhasz-
nalokat, képes kommunikalni vellk, és néveli a termék
értékét azzal, hogy afelhasznal6i élmény mindéségét noveli,
javitja. Bloch a kdvetkez8 szempontokat sorolja fel a
termékdesign vizsgalatara, annak adott termék sike-
réhez valé hozzajarulasa becslésére:

- képesség a fogyasztoi, felhasznaloi figyelem meg-

ragadasara;
- fogyasztok felé torténd informéaciokozvetité képes-
Ség;

- képesség az életmingség javitasara;

- hosszan tartd hatas, hatasossag;

- képesség a fogyasztoi tetszés elnyerésére;

- képesség a tobbletérték létrehozasara.

Kutatasunkban ennek megfelel6en a design haté-
sat tobb oldalrdl kozelitettiik meg. Vizsgaltuk, hogy
elsé ranézésre, illetve kilonféle mérlegelési helyze-
tekben a fogyaszt6i dontések hogyan véaltoznak. Miu-

. tabla

1. kérdés;

kérdés:

3. kérdés:

4. kérdés:

5. kérdés:

6. kérdés:

7, kérdés:

Az alkalmazott dontési keretek és magyarazatuk

Feltett kérdés

Megtekintve ¢ klsziK AN ft els6 ranézésre
melyiket valasztanad?

Ha mindegyik készlilék pontosan ugyanaz«
két a szolgéltatasokat t funkcidkat nyuijtja, és
az &aik megegyezik, melyiket valasztanad?

Megtekintve a készllékeket, els6 ranézésre
melyiket fartéd a leginkabb funkcionalisnak?

itt kérd el a T sz tajékoztatd anyagot) A &
totfak és a mellékelt tajékoztatok alapjan me
lyik készuléket taldlod a leginkabb lunkdoria
lisnak?

A latottak és a megadott infom aciok alapjan
melyik készulékét szeretnéd a sorsolason
megnyerni?

Itt kérd el a 2. sz tajékoztaté anyagot!
A latottak és a megadott informéciok tikré-
ben, melyik készlléket vasarolnad meg?

A késziéM« designja alapjan melyiket va-
lasztanad?

Magyarazat

A termékvalasztas soran mar elsé ranézésre itéletet alkotnak a potencialis fogyasztok. E don
tési kerettel a temiékmegjelenés hatasat vizsgaltuk oly médon, hogy a valaszadék nem ren
delkeztek infomtadéval a megadott modellekrdl A vizsgélat célja sz volt, hogy rogzitsik,
hogy: a termékmegjeienés Onmagéban milyen szerepet jatszik a déntésekben

Ebben a Helyzetben tisztan a design hatésal vizsgaltuk A valaszadok azzal a feltételezéssel
mérlegeltek az egyes készulékek kozott, hogy azok csakis, kizarélag designjuk, formai megfé
galmazasuk szerint kulonboztek — aruk és funkcidik tokéletesen azonosak

A fenti kéidés szerepe az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy az adott termékek jelenlétiikkel,
megjelenésiikkel mit mondanék el fuhkdohalitasiikroL Megjelenés és kézbevétel alapjan me-
lyik telefon mondja el magardl azt, hogy a legfurikcionalisabb

Ezutan a valaszadokat tények alapjan valé dontésre kértiik A négy modellt bemutato tajé

koztoté anyagot adtunk a résztvevSknek, és a megadott informéciok alapjan kértiik 6ket ava

lasztasra, E helyzet az Informaéciéfeldolgozas preferenciak (vizudlis vs; verbalis) meglétének
kontrollalasat 1é lehet6vé tette lenet&ségunk nyilt arra is, hogy a design és ihfoimécjok alap

jan alkotott itéletek milyen mértékben kulonbdznek - milyen joI kommunikél a design.

A kovetkez6 dontési helyzet egy idealizalt valasztast tikrodz, a valaszadok feladata annak a
telefonnak a kivalasztasa volt, melyet legszivesebben elfogadnanak (megnyerhetnének) a ku-
tatasban val6 részvételiikét cserébe, Ebben a helyzetben a design és funkcidk alapjan a leg
vonzébbnak ftélt készulék kivalasztasat rogzitettiik Ugy, hogy az arak itatasat kikuszoboltiac A
kutatas tobbi részében e készulékrdl kérdeztiik a valaszaddkat, hiszen ebben avalasztasban
tgy nyilvanul meg a designnal kapcsolatos preferencia, hogy a valaszaddknak pontos isme
reteik is voltak a telefonokrol

A tajékoztatoban Ismertettiik a kutatasban szereplé készulékek arat, és az ezzel kapcsolatos
arérzékenységet mértuk

Ellen6rzésképp végul direkt kérdeztiink ra a design hatasara, vagyis hogy a design sz6t hallva
a valaszadok valasztasi preferencidikat milyen mértékben valtoztatjdk meg. E kérdés segitse
gével kontrollalhaté az, ftogy a valaszaddk szdmara mit jelent a design, a tobbi valasztasi
helyzetben milyen szerepet jatszott a valaszadék designnal kapcsolatos preferencidja
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tdn egy valGsagos valasztasi
helyzethez hasonl6an a kutatas
résztvevli kézbe vehették az
egyes mobiltelefon-modelleket,
kilénbdz8 dontési helyzetek-
ben kilénbdz6 instrukcidkat
kaptak, melyek a termékdesign
hatasanak kulénboz6 aspektu-
sait voltak hivatottak megra-
gadni (lasd 1. tabla).

Kutatasi eredményeink ala-
tamasztjak, hogy a design meg-
hatarozza a fogyasztéi valaszta-
sok szdmos vonatkozasat: ter-
mékdesign szerinti preferenci-
ak érvényesilnek mar az els6
ranézésre torténd valasztas so-
ran, az arat figyelmen kivil ha-
gyo idealizalt valasztasban, sét
a designnal kapcsolatos prefe-

renciak hatasa még az arat figyelembe vev6 fogyasz-
téi valasztasokban is kimutathato. A pszicholégiabol
jol ismert els6bbségi hatas (Aronson, 2001) lathatéan a
termékdesign esetében is kimutathato.

2. tabla

A design meghatarozza
a fogyaszt6i valasztdsok szamos
vonatkozasat: termékdesign szerinti
preferencidk érvényesiulnek mar
az els6 ranézésre torténd valasztas
sérém az arat figyelmen kivill hagyo
idealizalt valasztasban, s6t
a designnal kapcsolatos
preferencidk hatasa meég az arat
figyelembe vevd fogyasztoi
vélasztasokban is kimutathato.

Mindharom esetbe

tott (lasd 2. tabla).

A termékkel valé elsé
taldlkozas meghatarozo
szerepe

Az egyes dontési keretek egy-
masra vetitésébdl kidertl, hogy
a fogyasztéi valasztasokban
mennyire meghatarozé az els6
benyomas, az els6 ranézésre
torténd dontés, hiszen lathato,
hogy igen kismértéki az elvan-
dorlas akkor, amikor
- a vélaszadodk azt az infor-
maciot kaptak, hogy mind-
egyik késziilék ugyanazt tud-
ja, és az aruk is azonos;
- minden informécié isme-
retében melyiket szeret-
nék megnyerni, és

- a design alapjan melyiket preferaljak.

n az lathatd, hogy a tobbség an-

nal a késziiléknél maradt, amelyet elsd latasra valasz-

Az els6 ranézésre torténd valasztdsok alakuldsa a tovabbi déntési keretekben

1. kérdés

Els6 rdanézésre melyik
késziléket
vélasztanad?

2. kérdés

Ha mindesyik késziilék pontosan
ugyanazokat a szolgéaltatasokat,
funkcidkat nyujtja, és az éaruk

5. kérdés

A latottak és a megadott informaciok
alapjan melyik késziléket szeretnéd
a sorsoldson megnyerni?

megegyezik, melyiket valasztanad?

Nokia Nokia Nokia

3310 6210 8210
Nokia 3310 (N) 66 7 5
sormegoszIlas (%) 8354 8,86 6,33
oszlopmegoszlas (%) 91.6? 10,77 5,05
Nokia 6210 (N) - 3 49 6
sormegoszléas (%) 5,08 83.05 10,17
oszlopmegoszlas (%) 417 VB 6,06
Note 8210 (N) Vv 3 77
sormegoszlas (%) 1,16 3,49 89,53
oszlopmegoszlas (%) 1,39 4,62 77,78
Nokia 8850 tN) 2 6 1
sormegoszléas (%) 1,98 5,94 10,89
oszlopmegoszlas (%) 2,78 9,23 11,11
Mind (N) 72 65 99
sormegoszlas (%) 22,15 20,00 30,46
oszlopmegoszlas (%) 100,00 100,00 100,00

p<Q1
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Nokia Nokia Nokia Nokia Nokia

gsso  O%2 3310 6210 8210 sss0 O
i 79 39 19 9 12 79
127 11000 49,37 2405 11,39 1519 100,00
112 2431 8667 2135 1154 1062 2431
1 59 1 49 5 3 58
1690 10000 1,72 34, 4p 862 517 100.00
112 1815 222 5506 641 2,65 17,85
5 86 3 1 57 15 86
581 100,00 3,49 12,79 6628 17,44 100,00
562 2646 667 1236 73,08 1327 26,46
82 101 2 10 7 83 102
81,19 100,00 196 980 686 81,37 100,(KI
9913 31,08 444 1124 897 7345 31,38
89 325 45 89 78 113 325
27,38 100,00 13.85 27,38 24,00 34,77 100.00
100,00 10000 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

7. kérdés

A készillékek designja alapjan melyiket
vélasztanad?

Nokia Nokia Nokia Nokia Ossz
3310 6210 8210 8850

58 9 7 4 /8
74$ 11,54 8,97 513 100,00
86,57 15,00 7,45 3,88  24.07
3 45 6 5 59
5,08 76,27 10,17 8,47 100,00
4,48 75,00 6,38 4,85 18,21
3 4 73 6 86
3,49 4,65 04,88 6,98 100,00
4,48 6,67 77.66 583 26,54
3 2 8 88 101
2,97 1,98 7,92 87,13 100,00
4,48 3,33 8,51 86,44 31,17
67 60 94 103 324
20,68 18,52 29,01 31,79 10000
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00



3. tébla

1 kérdés

Nokia 3310 (84,2%) :

Nokia 6810 (18,1%) :

Nokia 8210 (26,4%)
Nokia 8850 (31,3%)

(100%)

Az egyes dontési helyzetek kdzotti Osszefliggés, funkcionalitds megitélése

2. kérdés
83,5% (22,2%)
83.1% (20,1%)
89,4% (30,5%)
80,4% (27,4%)

(100%)

3. kérdés
27,8% (13,2%)
79,7% (48,5%)
24,7% (19.3%)
27,5% (19,0%)

(100%)

4. kérdés
19,0% (6,2%)
83,1% (64,0%)
18,8% (10,2%)
33,3% (19,6%)

(100%)

5. kérdés
49,4% (13,8%)
83,1% (27,3%)
65,9% (23,9%)
81,4% (35,0%)

(100%)

6. kérdés
62,0% (38,7%)
72,9% (31,3%)
35,3% (16,1%)
32,4% (13,9%)

(100%)

7 kérdés
73,4% (20,9%)
76,3% (18,5%)
84,7% (28,9%)
83,3% (31,7%)

(100%)

Az egyes modellek kozotti atlépések alakulasa
alapjan az a kovetkeztetés is levonhatd, hogy az elsé
ranézésre Kialakitott preferencidk, az arat figyelmen ki-
vil hagyo ,,idealizalt" valasztasok és a termékdesignnal
kapcsolatos preferencia hasonléan alakulnak - ezek-
ben a valasztasi helyzetekben a termékdesign szerepe a
meghatarozo.

A funkcionalitds megitélése

A funkcionalitas megitélése soran megfigyelhetd',
hogy a valasztasok megoszlasa valtozik. Mind rané-
zésre (3. kérdés), mind az objektiv informéciok alap-
jan (4. kérdés) a valaszadok funkcionalitasra vonatko-
z0 értékelése hasonldan alakul, vagyis a design alap-
jan torténd' dontés hasonld az informéaciok alapjan
val6 déntéshez - tehat a design valéban kommunikal
onmagarol A kutatasban szerepld' négy mobiltelefon
kozil egyet, a Nokia 6210-est tartottak a legfunkcio-
nalisabbnak. A funkcionalitds alapjan torténé véalasz-
tds soran lathat6é az, hogy minden designnal kapcso-
latos dontési kerettel 6sszefiiggésben (1., 2., 5. és 7.
kérdés) a valaszok hasonl6an alakulnak. Az alabbiak-
ban egy helyzetet mutatunk be. Lathat6, hogy egye-
dul az els6 ranézésre Nokia 6210 mobiltelefont valasz-
tok maradtak ugyanannal a készuléknél, a tobbi tele-
font vélasztdé vélaszadok jellemz8en atvandoroltak
szintén ehhez a készilékhez (lasd 3. tabla).

A vasarlasi szandék

A vasarlasi szandékok tukrozik a didkok valésagos
anyagi helyzetét. Kontrollalasképpen a valaszadokkal
kozoltik a készilékek kartyaftiggetlen arat, és ezutan
kértuk 6ket arra, hogy dontsék el, melyik mobiltele-
font vasarolndk meg. Lathatd, hogy tulnyomoérészt a
két legalacsonyabb aru késziiléket valasztottak a va-
laszadék (lasd 4. tabla).

A valaszadok tobbsége a két legalacsonyabb aru te-
lefont valasztotta. Osszevetve ezen valaszokat azzal,
hogy a valaszadok milyen designt preferaltak (mind a
négy fenti kérdés ezt tdmasztja ala), lathato, hogy a

valaszaddk jelent8s tdbbsége hl maradt ezen prefe-
rencidihoz, olyan értelemben, hogy 6k maradtak jel-
lemz6en az ar szerint kevésbé preferalt modelleknél.
Példaul a Nokia 8850 késziiléket megnyerni akaro va-
laszaddk kozul keriiltek ki tobbségben azok, akik e
késziléket megvasarolnak. (45 vélaszado akarta ezt a
késziléket megvasarolni és ebbdl 38 valaszadd, 84%
ezt a késziiléket akarta megnyerni.) Erdekes megem-
liteni azt a tendenciat, hogy azok a valaszaddk, akik
egyik késziiléket sem hajland6ak megvasarolni, mind
a négy design altal meghatarozott szempont mentén
a legdragdbb Nokia 8850 készliléket valasztottak:
ezek a valaszok kifejezik elkotelezettségiiket a Kiva-
lasztott készlilék mellett, hiszen nem voltak hajlandé-
ak atlépni egy altaluk inkdbb megfizethetd mobiltele-
fonhoz az ar figyelembevételekor.
Implikaciok:
© Az eredmények tudomanyos jelent6sége a pszi-
choldgiai els6bbségi hatas érvényesilésének a bi-
zonyitasa. A kutatasi eredményekbdl jol lathato,
hogy az els6bbségi hatés, jelen esetben az els6 ra-
nézés alapjan alkotott preferencidk jelennek meg a
valasztas mas oldalrol torténé megkdzelitései ese-
tében is. Szemben a megel§z8 kutatadsokkal a kuta-
tas jelent6sége az is, hogy valdsagos, nem pedig
konstrudlt kutatasi targyakat hasznal.

4, tabla
A kutatasban szerepld készllékeket megvésarolni
szandékozo valaszaddk megoszlésa

Relativ gyakori  Ervényes relativ

sag (%] gyakorisag <%)

egyiket sem 20 6,02 6,19
Nokia 3310 105 31,63 32,51
Nokia 6210 101 30,42 31,27
Nokia 8210 52 15,66 16,10
Nokia 8850 45 13,55 13,93
L 323 97,29 100,00
Hianyz6 adat 9 2,71

L 332 100,00
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0o Az eredmények gyakorlati
implikacidja az, hogy bizo-
nyitja a pszichologiai kutata-
sokban mar jol ismert jelen-
séget, hogy ,,az els6 benyo-
méas a meghatdrozé" a ter-
mékdesign esetében is. A
szdmszer(isitett eredmények
igazoljak a design fogyasztoi
vélasztasokban bet6ltott ilyen
szerepét: a fogyasztok elsd
ranézésre preferenciakat al-
kotnak, és a termék szamos
jellemz6jével kapcsolatban
el6zetes kovetkeztetéseket
fogalmaznak meg. Ezek a
kovetkeztetések a sikeres
design esetében megegyez-
nek a technikai és mdszaki
informacidk alapjan kialaki-
tott itéletekkel. Az els6 rané-
zésre alkotott preferenciak
szamos aspektusbdl tortend
mérlegelés utan is fennma-
radnak.

A személyes kiildbnbségek
megnyilvanulasa

A vizsgalatban szerepld kutata-
si objektumok el6zetes feltard
elemzések alapjan kerultek ki-
valasztasra, mint olyan model-
lek, amelyek egyértelm(ien és
j6l képesek dnmagukrél kom-
munikalni. A kutatasban sze-
repl6 készulékek kiilonboz4 fo-
gyasztoi csoportok tetszését
nyerték el. Azok a valaszadok,
akik szamara fontos, hogy tar-
gyaik személyes sikerességuiket
fejezzék ki, akiknek fontos az
értékes targyak megszerzése és
birtoklasa, mas tipusu késziilé-
ket preferdltak ink&bb, mint
azok, akiknek e szempontok
kevésbé fontosak:
© Az elébbi csoport tagjai a ,.az
Onkifejezést tinnepld; oltozkodes
és stilus, mobiltelefon és Nokia
8210 kozott kulonbséget tevs™
modellt, illetve ,,a nemcsak be-
szélgetésre hasznalhaté, a mi-
néségi design és afejlett techno-
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Az eredmények gyakorlati
implikacidja az, hogy bizonyitja
a4 pszichologiai kutatasokban mar
joi ismert jelenséget, hogy ,az elsd
benyémai a' meghatarozé” j .

a termékdesign esetében is.

5. tabla

légia el6tt tisztelgé™ Nokia
8850 készuléket preferaltak.
(A dolt betlvel szedett idé-
zetek forrdsai a Nokia cég
sajat készulékleirasai; www.
nokia.hu.)

© Azok a valaszadok pedig,
akik szamara a targyak mint
az egyeni sikerességet kifeje-
z6 eszkozok altaldban nem
fontosak, sokkal inkabb azt a
készuléket - a ,klasszikus"

A targyaknak tulajdonitott fontossag (Richins et al,, 1992) és a designnal
kapcsolatos preferenciak 6sszefliggései

Az adott Az adott
készuléket készuléket
vélasztora vélasztora
nem jellemzé jellemzé
Soidogsag Minden targyi feltétele megvan annak, hogy élvezzem
forrasai az életet
Boldogabb lennék, ha toébb mindent megvéasarolhat- ¢ 3810 8910
n & magamnak. 6210 8910
6910 8850
Jobb lenne az életein, ha lenne egy két olyan tar-
gyam, ami most nincs
Néha zavar az, hogy nem engedhetem még magam-
nak mindazt, amit szeretnék
Nem tenné boldogabta Ita a targyaim jobbak lenné
nek
Sikeresség 1A targyaim tiikraik azt, hogv milyen sikeres vagyok 1 3310 8910
lafeezése 1310 ; 88SQ
Szeretem a luxust 6910 8210
6910 8860
Az életben az egyik legfontosabb sikertényezé az ... 3310 8850
anyagi javak megszer zése . 6910 .. 8910
Tisztelem azokat az embereket, akik értékes lakassal
vagy hazzal, autéval, 6ltozékkel rendelkeznek.
Megszerzés  Szeretek olyan targyakat vasarolni, melyek nem kifeje-
ftmtossaga zetten praktikusak.
A vésarlas nagy 6romet okoz nekem. 6910 8210
Altaldban csak azokat a termékeket vasarolom meg,
amelyekre szikségem van:
Nem bonyolitom az életemet azzal, hogy kilénb6z6
targyak megszerzésen gondolkodjak.
A targyaim szamomra nem fontosak
Mésok N Hréds . . .
I . em tor6dém azzal, hogy masok miven targyakkal 3850 6210
véleménye rendelkeznek
Nem érdekel, hogy masok olyan targyakat birtokolnak, 8850 6910 -
amelyek sikerességiiket fejezik ki 8910 6210

Az anyagi javak birtoklasa szamomra kevésbé fontos,

fent ismer6seim szaméara.

Az olyan targyakat szeretem amelyen masokra hatés

sal vannak,

szignifikans kuldonbségek

tendencia je egtr kulonbségek



Nokia 6210-est valasztottak, melynek ,,ergonémiai-

lagformatervezett kialakitasa arrél arulkodik, hogy a vo-

nalvezetése és tokéletes méretezése biztositja a kényelem-
érzetet és afunkcionalitast” (lasd 5. tabla).

Az eredmények azt mutatjak, hogy a megjelené-
stkben kihivobb, nemcsak funkcionalitast, hanem az
azon fellli luxust megtestesit§ késziilékek (,,tobb mint
mobiltelefon...”"-, ,,nemcsak beszélgetésre alkalmas™) voltak
vonzobbak az egyéni sikeresség bemutatasat fonto-
sabbnak tart6 résztvevdk szdméra. Azok a résztvevok,
akik kevésbé bizonyultak ,,materialista” (Hofmeister
& Neulinger, 2001) bedllitottsdgunak, az egyszerubb,
~puritanabb”, klasszikusabb designi Nokia 6210-est
preferaltak.

Implikaciok:

® Az eredmény tudomanyos jelentésége, hogy bizo-
nyitja a targyaknak tulajdonitott fontossag, ,,mate-
rializmus" konstrukcié (Richins, 1992) magyaror-
szagi kontextusban val6 alkalmazésanak érvényes-
ségéet. Abbol adédoan, hogy a skala egy az egyben
tortén6 adaptaciojat végeztik el, eredményeink
szamos kulturélis 6sszehasonlito jelleg(i vizsgéalat
alapjat képezhetik. Az eredmények arra is ravilagi-
tanak, hogy a targyaknak tulajdonitott fontossag
fogyasztoi szegmentécié alapjat képezheti bizo-
nyos iparagakban.

® Az eredmények a vallalati dontéshozé szamara fel-
hivjak a figyelmet arra, hogy a személyes beallito-
dasok, egyéni attitlidok és a design, formai kialaki-

tas kozott kapcsolat van, és ez szamszerdsithet6. A

vallalatoknak lehet8ségiik

van a piacokat aszerint szeg-
mentalni, hogy fogyasztdik
szamara mit jelentenek sajat
targyaik, és ennek megfele-

I6en a design eszkozeivel el-

tér6 maédon tudjak pozicio-

nalni termékeiket. Feltéte-

Az eredmények azt mutatjak, hogy
a megjelenésikben kihivébb,
nemcsak funkcionalitast, hanem

A design szerepe a fogyasztoi termékreakciok
alakulasaban

Kutatasi eredményeink azt mutatjak, hogy a design
valéban kommunikal 6nmagarol, és az alkoté mivész
altal megfogalmazott Gzenet tikrozédik vissza a fo-
gyasztoi reakciokban is. A Nokia cég altal ,.klasszikus-
nak és funkcionalisnak” pozicionalt és a kutatas soran is
igy mindsitett Nokia 6210-es modellt itélték a valasz-

adok a leghasznosabbnak, ugyanakkor az ,,6nmegval6-
sitast, egyéniséget, stilust” (Nokia 8210) és ,.eleganciét,
high tech designt” (Nokia 8850)
kifejez6 modelleket itélték a va-
laszaddk a legesztétikusabb-
nak. A formatervez6 mivész
altal megfogalmazott lizenetek
érhet6k tetten a valaszaddk az-
zal kapcsolatos vélekedéseiben
is, hogy a valasztott telefon mit

lezhetd, hogy a mobiltelefo-
nok designja esetében meg-
ismert 6sszefliggés mas ter-
mékek esetében is fenndll: a
design altal kozvetitett kii-
16nb6z6 Gzeneteket eltérd
fogyasztoi beallitédasokkal
rendelkez6 csoportok prefe-
raljak. Kévetkeztetéseinknek
az a gazdasagi jelent6sége,
hogy az azonos mdszaki ér-
tékekkel rendelkezd termé-
kek a design segitségével
kilonb6z6 bedllitottsagu fo-
gyasztoi csoportok szdmara
pozicionalhat6ak.

az azon feldli luxust megtestesitd
készilékek voltak vonzébbak
az egyeéni sikeresség bemutatasat
fontosabbnak tart6 résztvev6k
szamara,
¢
Kutatési eredményeink azt mutatjak,
hogy a design valoban kommunikal
6nmageérol, és az alkoté miivész
altal megfogalmazott Gzenet
tikrozédik vissza a fogyasztdi
reakciokban is.

kommunikal  tulajdonosanak
koérnyezetérdl. Funkcionalitds a
legjellemz6bb asszociacié az
esztétikai élmény mellett kiemel-
ked6 hasznélati értéket képviseld'
Nokia 6210 esetében. A , fiatalos,
egyszer(i, személyes" Nokia 3310
esetében a valaszadok legjel-
lemzébben ajo esztétikai és sti-
lusérzék kifejezésére asszocial-
tak. A ,nemcsak beszélgetésre
szolgalé" Nokia 8850 modellrdl
a kutatds résztvevdi jellemzéen
ugy vélekedtek, hogy az kifeje-
zi tulajdonosa j6 anyagi helyze-
tét. A ,,szinek és stilus Osszhang-
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jat, afiatalsagot és az onkifejezést
tinneplé" Nokia 8210 mobiltele-
fonhoz kotédtek leginkabb a jo
designra vonatkoz¢ tarsitasok.
Lathatd, hogy az esztétikai ér-
ték és élvezeti érték megitélésé-
ben a Nokia 8850 és 8210 mo-
dellek keriltek els6 helyre, me-
lyek szokatlan, feltlin6é és nem-
csak az elsédleges funkcionali-
tast hirdetd designjukkal jelle-
mezhet6k. Ebben a vizsgélat-
ban a Nokia 6210 értékelései
voltak é&tlagosan a legalacso-
nyabbak.

A design egyes 0Osszetevdi-
nek értékelésekor (funkcionali-
tas, forma jellege, kifejezOképesség, illetve a felhasz-
nal6 és a targy o6sszhangja) szintén a fenti, design altal
kozvetitett Uzenetek tukrdéz6dnek vissza. A Nokia
6210 készuléket valasztok szamara a legfontosabb a
funkcionalitas, a forma jellegét a Nokia 8210 és 8850
modelleket preferalok tartottak a legfontosabbnak. A
targy kifejez8képessége, vagyis az, hogy kommuni-
kaljon kornyezetének tulajdonosarol, a legfontosabb
a Nokia 8850 tipust valasztok esetében. Végul pedig a
hasznalat kényelme és harmonikussaga - felhaszna-
16-targy 0sszhang - legfontosabb a klasszikus Nokia
6210-est kivalasztok szdméara szemben a Nokia 8210
és 8850 valasztdival.

Implikaciok:

9 Az eredmények tudomanyos jelent8sége, hogy
igazoljak a fogyasztdi termékreakciok (Spangen-
berg et al., 1997; Hirschman & Solomon, 1984)
négy osszetev6jének értelmezhetéségét és alkal-
mazhatdsagat a termékdesign értékelése kontextu-
saban. A valasztas kontextusdban a fogyasztoi ter-

80 M&M ¢ 2001/5-6.

99

A design-intenzf/ agazatokban
fontos pontosan nyomon kévetni
és kontrollalni, hogy valéban
a gyarto altal kozvetiteni kivant
Uzenet jelenik-e meg a fogyasztoi
termékreakciokban, a fogyasztok jol
értelmezik-e azt, hogy mit mond
a kivalasztott targy szamukra.

mékreakddék a fogyasztoéi
varakozasokat tukrozik, mig
a hasznélat kontextusdban a
sajat tapasztalatok jelennek
inkdbb meg.

® A mérbeszkdz megbizhatosa-
gat igazolja az a tény, hogy a
kutatasban szerepld, ,,j0 pél-
danak" szamitd targyak ese-
tében is képes differencialni.
Feltételezhetd, hogy hasonlo,
de sokkal nagyobb eltérést
mutaté eredményeket kap-
tunk volna a design szem-
pontjabol inkabb ,,jénak" és
»rossznak" mindsithet6 pél-
dak esetében.

© Az eredmények gyakorlati jelent6sége, hogy bizo-
nyitjdk: a termékdesign befolyasolja a fogyasztoi
termékreakcidkat. Az is lathatd, hogy a valasztott
design jellege, Gzenete és az adott fogyasztéi reak-
ci6 alakulasa kovetkezetes kapcsolatban vannak
egymassal. A magarél mast kommunikalé termék-
rél masképp vélekednek a fogyasztok. A design-in-
tenziv agazatokban fontos pontosan nyomon koé-
vetni és kontrollalni, hogy valéban a gyarto altal
kozvetiteni kivant Gizenet jelenik-e meg a fogyasztoéi
termékreakciokban, a fogyasztok jol értelmezik-e
azt, hogy mit mond a kivéalasztott targy szdmukra.
A kutatasban adaptalt és fejlesztett mér6eszk6zok
alkalmasak mas termékek designjaval kapcsolatos
fogyasztoi termékreakciok rogzitésére is.

A design szerepe a hasznéalat kontextusaban

A fent bemutatott eredmények alatamasztottadk, hogy
a design valéban kiemelked6 szerepet jatszik a fo-
gyasztéi valasztasok befolyasolasaban. Ugyanakkor
hatdsanak teljes korl tanulmanyozasa megkoveteli a
hasznéalat kontextusaban valé tanulmanyozasat is, hi-
szen ,val6jaban a hasznalatban, a sokoldall érzékszervi ta-
pasztalasban tarul fel* a design altal meghatarozott
minden termékjellemzé.

Eredményeink azt bizonyitjak, hogy a termékva-
lasztasban korabban (megvasarlasakor) figyelembe
vett szempontok szerepet jatszanak a targynak a
hasznalat kontextusdban valé megitélésében. Azon
vélaszadok, akik szaméara a valasztas sordn a design
jellege meghatarozo kritérium volt, sajat telefonjuk
esetében ugy vélekednek, hogy annak formai jellege
fontosabb, mint annak funkcionalitasa. Ugyanakkor
azon valaszadbék szdmara, akik szdmaéra a vélasztas
soran a design nem volt fontos, sajat telefonjuk
funkcionalitasat kifejezetten magasra értékelik. Az



6. tabla

A design mint fontos, illetve nem fontos valasztasi kritérium hatdsa a sajat telefon designjanak értékelésére

Design mint valasztasi szempont

Funkcionalitas nem fontos
fontos
A forma jellege nem fontos
fontos
A targy kifejez6képessége nem fontos
fontos
A felhaszndl6 és a targy dsszhangja nem fontos
fontos

Atlag Sz6ras Férték F proba szlgnifikanciaja
1 41.36 20 77 706 001

28.65 11.79

2023 1041 10.59 000

3135 12.85

16.18 10.75 . 045 051

20.00 800

19.77 10.17 001 093

20.00 7.75

(Design mint fontos valasztasi szempont N=26; nem fontos szempont N=22)

arérzékeny, a telefon arat és dijcsomagjat szem el6tt
tartd fogyasztok altalanosan alacsonyabbra értékel-
ték késziulékik hasznossagat, élvezeti és esztétikai
értékét.

Erdekes eredmény, hogy a kulénbozé készilékek
tulajdonosai (Nokia 5110 és Nokia 3210) valaszai ko-
z0tt csak arnyalatnyi kilénbséget tudtunk kimutatni:
az utdbbit esztétikusabbnak értékelték. Designja, for-
mai megvalositasbeli Gjdonsagtartalma, piacra doba-
sanak id6pontjaban valéban szokatlan megjelenése
tukroz6dik vissza a fogyasztoi értékelésekbdl (lasd 6.
tabla).

Tovabbi nem meglepd eredmény, hogy a telefon-
jukat Gjravaséarolni hajlandé (vagyis elégedettebb) fo-
gyasztok a design minden aspektusa szempontjabol
pozitivabban vélekednek, mint azok, akik jelenlegi
készllékiket nem vasarolndk meg Ujra. Ez utdbbi

eredmény azonban nemcsak a designbdl eredd Kki-

I16nbséggel, sokkal inkabb az altalanos fogyaszt6i elé-

gedettség szintjével magyarazhato (lasd 7. tabla).

Implikaciok:

® A kutatas tudomanyos jelent6sége a fogyasztas ta-
pasztalatanak és élményének a mérése valdsagos
és hétkdznapi hasznalati targyak esetében. A fo-
gyasztaskutatési irodalom eddig inkabb extrém te-
vékenységeket, tisztan ,,hedonikus" jellegl termé-
kek fogyasztasat érintette. Kutatdsi eredményeink
bizonyitjak, hogy a fogyasztas, felhasznalas élmeé-
nyének hétkdznapi hasznalati targyak esetében
torténd kutatédsa is fontos, és az elméletet igazolo
eredményeket ad. A felhasznaloi tapasztalat kuta-
tasat indokolja tovidbb4 a design-irodalom is, mely
szerint a termékek csak a hasznélat soran ismerhe-
t6k meg teljesen.

® A hasznélat kontextusaban kapott kutatasi ered-
mények gyakorlati jelent6sége, hogy felhivjak a fi-
gyelmet arra, hogy a termékkel kapcsolatos elége-
dettség, illetve elégedetlenség megjelenik a fo-
gyasztoi reakcidkban: az elégedettebb fogyasztok
hatarozottabban pozitivabban vélekednek, mely
adott esetben szerepet jatszhat az 0j modell valasz-
tdsdban; marad-e a fogyaszt6 az adott markanal
vagy valt.

® A valasztasi kritériumokban megfogalmazott ki-
lIonbségek tukr6z6dnek a fogyasztdéi reakciok-
ban, mely eredmény azt a kovetkeztetést vonja
maga utan, hogy a valasztds soran mast fontos-
nak tarté fogyaszték szaméra mas termék- és
szolgaltatdskombinaciot célszerd kinalni, hiszen
ezek a szempontok megnyilvanulnak majd a
hasznalat soran is.
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7. tabla

Q6-UT1 hasznos-haszontalan

Q6-im hatékony-hatraltatd

Q6HED4 j6 dolog-nem jo délos

Q6-UT2 télszeru-célszenjtlerl

U6-UT4 funkciondlis haszravehetetler1

Q6-UT12 problémamegoldé -problémat okoz

Q6-UT11l eredménytelen-eiecfenényes

Q6-HED6 lehangolé-fiiulatsagos

Q6-HED7 érdektelen-izgalmas

Q6-HED10 élvezetes-unalmas

Q6-HED12 szérakoztat6-monoton

Q6 HED2 szokvanyos elragad6

Q6 AES2 kivanatos-ellenszenves

Q6-AES1 vonzé taszitd

Q6 -AES5 tetszik- nem tetszik

(Gjravasarolnd: N=161; nem vasarolna Ujra N=65)

M&M 2001/5-6.

6
Ujravéasartasi szandék Atlag
Ujravasarolna 157
nem 1,71
Ujravésérolna 1,93
nem 2,25
Ujravésarolna 1,76
nem 1,90
Ujravasarolna 1,74
nem 2,00
Ujravasarolna 1,85
nem 2,31
Ujravésérolna 2,00
nem 2,08
Ujravasarolna 5,65
nem 5,28
Ujravasarolna 4,80
nem 4,09
Ujravéséarolna Ravdl

nem 391 ,
Ujravasarolna 2,80
nem 3,75
Ujravésaralna - 2,90
nem 3,77
Ujravasarolna : 3,69
nem 191
Ujravasarolna 3,17
nem 3,65
1,00 igen 2.67
néni 3,40

R 1]
Ujravasarolna 2,04
nem 3.26

Szo6réas

0,78

0,83

1,09

0,93

0,80

1,05

0,85

1,22

111

1,22

sa

1,32

5,76

1,07

>> 408

10,19

0,21

5,81

22,76

24,71

29,63

2211

12,42 .

12,15

18,56

46,50

Slg.

0,25

0,30

0,04

0,00

0,65

0,02

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00



A hasznalat kontextusaban az
is lathat6, hogy az egyszer
mar sajat tulajdonba kerult
készulék kapcsan a fogyaszto
»O0nmaga igazolasara" hajla-
mos masképp vélekedni, pél-
daul inkdbb Kifejezni azt,
hogy a ,,megjelenés kevésbé
szamit" - e tendencia a kogni-
tiv  disszonancia  (Aronson,
2001), a sajat, esetleg rossz va-
lasztds kezeléseként értel-
mezhetd'.

Hasznélat és valasztas
kontextusanak kilénb6z8sége

A hasznalat és a véalasztis kon-
textusdban adott termékreakci-
Ok strukturaja megegyezik, azon-
ban az egyes szempontok fon-
tossaga kulonbozik. A termék
hasznossdga mindkét kontex-
tusban els6dleges fontossagu
szempont volt, ugyanakkor az
emocionalisabb jellegl ténye-
z6je mentén kuldnbségek van-

Azon valaszadok, akik szamara
a valasztas soran a design jellege

meghatarozo kritérium volt, sajat

telefonjuk esetében ugy

vélekednek, hogy annak formai

jellege fontosabb, mint annak
funkcionalitasa. Ugyanakkor azon
vélaszaddk szdméra, akik szdméara

a valasztas soran a design nem

volt fontos, sajat telefonjuk
funkcionalitasat kifejezetten magasra
értékelik.
*

A telefonjukat Gjravasarolni hajlandé
(vagyis elégedettebb) fogyasztok
a design minden aspektusa
szempontjabo6l pozitivabban
vélekednek, mint azok,
akik jelenlegi készilékiket nem
vasarolnak meg Gjra.

elemek, a termék esztétikaja.
A vélasztas kontextusidban a
kutatas soran egy inkabb ki-
vulallé szemlélet jellemz6 a
résztvevdkre, ugyanakkor a
design csak ,,a sokoldalu ér-
zékszervi tapasztalasban ta-
rulhat fel", vagyis annak él-
vezeti értéke, hasznalatdnak
élményszerlisége, kellemes-
sége, kulonlegessége csak a
hasznélat tukrében ismerhe-
t6 meg.

Az utébbi eredmény és meg-
kozelités vallalati gyakorlat-
ban térténé alkalmazésa a fo-
gyasztoi reakciok megisme-
résére, a jovd termékdesign
és termékinnovacié iranyai-
nak meghatarozasaban jatsz-
hat szerepet.

A designnal kapcsolatos
fogyasztdoi reakciok
Osszefliggései

Lineéaris strukturalis modelle-

nak: a valasztas kontextusaban
a termék esztétikai értéke, mig a
hasznalat kontextusaban a ter-
mék élvezeti értéke a fontosabb.

A két kontextusban kulon-
b6z6' fogyasztdi szemlélet a do-
minans; a valasztasban a kiils6ségek a meghatarozoéb-
bak, a hasznalat sordn pedig a felhasznaldi élmények
és tapasztalatok. A valasztas kontextusaban a mobilte-
lefonnal rendelkez6k valaszai sokkal kovetkezeteseb-
bek és igy szakért6bbek voltak. A mobiltelefonnal
rendelkezd valaszadok esetében az értékelések sokkal
inkdbb az alkalmazott skala két végpontja kézelében
mozogtak, vagyis a valaszadok el tudtdk donteni,
hogy az adott szempont jellemz6 vagy nem a valasz-
tott késziilékre vonatkozéan. Ezzel szemben a mobil-
telefonnal nem rendelkez6k valaszaira sokkal inkabb
jellemz6 volt, hogy értékeléseiket a skala két végpont-
ja kozé, kozépre raktdk, vagyis nem tudtak elddnteni,
hogy az adott szempont jellemz6 volt-e vagy sem.

Implikaciok:

0 A design tanulmanyozasanak kétoldali megkézeli-
tése igazolodni latszik, azaz a design a ,,megkulon-
boztetés eszkbze" a valasztas pillanatdban, a tet-

szés-vonzas megteremtésének a szolgaléja - ezért
fontosabbak ekkor a kuls6dleges, megjelenésbeli

zést (LISREL) alkalmazva iga-

zoltuk, hogy a termékdesign a

termékkel kapcsolatos fogyasz-

toi reakcidk (hasznossag, élve-

zeti és esztétikai érték) megha-

tarozoja. Vizsgalatainkban arra
is valaszt kaptunk, hogy az egyes reakciétipusok ko-
z6tt van-e kapcsolat, és hogy ezek hogyan épulnek
egymasra. A fentiekkel ¢sszhangban az alabbi abran
is lathat6, hogy a hasznossag és funkcionalitas meg-
itélése hatdrozza meg a tébbi, emocionalisabb reakci-
ot: a termékélményt (élvezeti és esztétikai érték
egyulttesét) és a forma jellegének tulajdonitott fontos-
sagot.

A modellben kimutathaté a valasztasi és hasznélati
kontextus kilénbdz6ésége: mig a valasztas kontextu-
saban a forma jellege alapjan kovetkeztetnek a ter-
mék élményszeriiségére, élvezeti és esztétikai értéké-
re, addig a hasznalat kontextusadban a tapasztalt ter-
mékélmény alapjan itélik meg, értékelik a forma mi-
néségét.

A modellezésben kimutatott kontextusbeli kilénb-
ségek jelent6sége, hogy altalanosithaté a design két-
oldali megkoézelitése. A valasztasban aforma Uzenetkoz-
vetit6 képessége, mig a hasznalatban a forma hasznélatot
szolgalo szerepe a fontos. EImondhatd, hogy a design
meghatarozd szerepet tolt be a fogyasztoi valaszta-
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sokban, és a felhasznaloi, fo-
gyasztdi élmény meghatarozo6-
ja is egyben.

esztétikai értéke, mig a hasznalat
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TATTAY LEVENTE

Borvédjegyek a marketingben

Az els6 ismert magyar borvédjegy 1876-bo6l valé. Jogo-
sultja: Pethet6 Imre és tarsa, Velence.

A védjegytevékenység és az eredetvédelmi munka
~reneszanszat" éli, mégis, a leginkabb érintett ,,boros"
vallalkozoi réteg keveset tud a védjegyaktivitas hatte-
rérél.

Magyarorszagon tobb mint 300 bor-, pezsg6- és ver-
mutféleség neve all védjegyoltalom alatt. A védjegyek
kozott igen el6kel6 helyetfoglalnak el a hagyomanyos,
torténelmi borvidékeink kivalé min6ségi borokra vo-
natkozé megjelolései (Tokaji Aszu, Egri Bikavér) és a
Hungarovin Rt. pezsg6i (Francois, Torley).

A kilencvenes években a bortermel6knél egészséges
tendencia kezd6doétt. A hagyomanyos nagy cégek
mellett egyre tdbb kistermel6, borkereskedd, hegy-
kozség és kulfoldi érdekeltségl cég jelentett be védje-
gyeket.

Megjelentek az els6 borosgazdak altal bejelentett
védjegyek is. Itt Majer Matyas, Sipos Tihamér és Mé-
szaros Jozsef védjegyeit kell megemliteni. A borvédje-
gyek jogosultjai kérében gya-
koriak a kft.-k: Corvinum Kft.,
Vinum Bonum Kft.,, Eurobor
Kft., Hegyfovin Kft. és masok.

Szintén kardinalis valtozas-
nak kell tekinteni, hogy a 90-es
években a nagy borforgalma-
z6k (Egervin, Hungarovin)
mellett rendre-mésra a kis- és
kbzépgazdasagok is jelentds si-
kereket értek el nemzetkozi
borversenyeken. Elég Polgar
Zoltan (Nemzetkozi borver-
seny, Urgup 1992 - Villanyi
Carbemet Sauvignon/'89) Gere
Attila (Vinitaly, Verona 1993 -
Villanyi Carbemet Sauvignon/
'86), Kiss Istvan (Concours
Mondial du Vin, Brisszel 1996
- Tokaji Aszu/'72) nagyaranyér-
meire gondolni. A védjegylajst-

hogy a 90-es években a nagy

rendre-masra
a kis- és kozépgazdasagok is
jelentds sikereket értek el
nemzetkdzi borversenyeken.
A védjegylajstromozas

és védjegyhasznalat gyakorlatat

azonban nem lehet kielégitének
nevezni.

romozas és védjegyhasznalat gyakorlatat azonban
nem lehet kielégitének nevezni.

Kevés az olyan vallalkozas, amelynél tudatos véd-
jegypolitikarol, jelent6s belfoldi és kulfoldi védjegy-
aktivitasrol beszélhetiink. llyen azonban az Eger-Méat-
ravidéki Borgazdasagi Kombinat és annak jogutddja
az Egervin Rt. A borkombinat méar a nyolcvanas évek-
ben abras védjegyként lajstromoztatta a legismertebb
egri borokat (leAnyka, muskotaly, tramini, bikavér
stb.), és védjegyoltalmat szerzett az Egri Bikavér véd-
jegyre tébb mint 20 orszagban, igy Kanadaban, az
USA-ban, Anglidban, Japanban, a skandinav orsza-
gokban is.

Szintén nem lehet egészséges tendencianak tekin-
teni, hogy a védjegyek dénté tdbbségének nem a bor-
vidékek termel6i, hanem a nagyvallalatok, igy az
Aliscavin Rt., Henkell & Soéhnlein, Hungaria Kft,,
Promontorvin, Egervin Rt. a jogosultjai. Problemati-
kus, hogy egyes nagyvallalatok a term8helytdl tavol
palackozott (egri bikavér, tokaji aszU stb.) borokat
hoznak forgalomba. Negativ jelenségnek tlnik az is,

hogy szadmos borvidéknek -
Balaton melléke, Tolnai borvi-
dék - egyaltalan nincs lajstro-
mozott védjegye.

Kardinalis valtozasnak kell tekinteni,

A borvédjegyek
és az eredetvédelem

borforgalmazok mellett

Ismeretes, hogy a védjegyek al-
kalmasak meghatarozott ter-
mék foldrajzi szarmazasanak jel-
zésére. Elég a Soproni Aszok, a
Lanchid Brandy, a Szobi szdrp,
a Panndnia sajt, a Csepel kerék-
par és a Canada Dry védjegyek-
re gondolni.

A borvédjegyek szarmazas-
jelz6 funkci6ja még szemlélete-
sebben megnyilvanul, hiszen a
boroknal a borcimke és a bor-
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védjegy legfontosabb eleme a
bortermel6hely megnevezése.

Szakemberek szerint a bo-
rok min6ségét és értékesithe-
t6ségét alapvetéen harom té-
nyez6 hatarozza meg: a termé-
hely, a fajta-, illetve az arujelz6
(azaz a borvédjegy, illetve bor-
cimke).

A borok védjeggyel torténé
ellatdsanéal azonban tébb szem-
pont is figyelembe johet. igy
példaul a borfogyasztoé szamara
nem k6z6mbds, hogy

- tajborrél, mindségi vagy
kilénleges min6ségl bor-
rol van-e szo,

- ki az adott sz6l6birtok tu-
lajdonosa,

- ki palackozza a sz6ban for-
g6 bort,

- adott termd&helyen beldl
hol érlelik a felhasznélt
sz6I6t, a bor milyen d(il6-
rél vagy sz6l6hegyrél szar-
mazik,

- van-e abornak valamilyen
fantazianeve.

A lajstromozott védjegy is
igen fontos szerepet jatszik a
borértékesitésben, nagyszerden
alkalmas arra, hogy a borok rendkivili sokféleségét
kifejezze.

Ami a termel6helyetilleti, a maga kedvez6 éghajla-
ti viszonyaival, domborzati alakulataival, éghajlati
adottsagaival 1ényegében stabil vagy csak igen lassan
valtozé feltételrendszert jelent a sz6l6termesztés és
bortermelés szdméara. A terméhely heve - Somlé, Ba-
dacsony vagy Eger - a fogyaszté szdmara 6nmagaban
is garancia lehet.

A borfajta jelzése is nélkildzhetetlen kiegészitd in-
formécidkat ad a fogyasztoknak:

- Egyrészt utal a term&helyre, mint a legfontosabb
marketingtényezdre. igy pl. a kéknyell és a szir-
kebarat Badacsony, a furmint Tokaj, a juhfark
Somlo, a bikavér pedig Szekszard és Eger jelleg-
zetes bora.

- Masrészt utal a bor min8ségére vagy kategorigja-
ra. igy a kovidinka, kadarka, rizling és a mézes-
fehér altaldban a tdjborokra és asztali borokra, a
cabemet sauvignon, kék oport6, chardonnay Kki-
valé min6ségl borfajtara utal.

- Harmadsorban a borfajta egyértelm(ien oriental
a bor lényeges tulajdonsagairdl, informaciét ad
arrél, hogy édes (muskotaly, harslevel(), szaraz
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Nem lehet egészséses
tendencianak tekinteni, hogy
a védjegyek donté tobbségének
nem a borvidékek termel6i, hanem
a nagyvallalatok a jogosultjai.
Problematikus, hogy egyes
nagyvallalatok a termd&helytdl tavol
palackozott borokat hoznak
forgalomba.

A torvédjegy-bejelentéseknél
abbdl kell kiindulni, hogy az nem

a szarmazas, a készités helye,
az el6allitas ideje megjeldlésébdl,

azaz a borvédjegy nem allhat

jelzésekbdl.

(rizlingszilvani, ezerjo), fe-
hér (zéldszilvani, cirfandli)
vagy voros (merlot, kék
oportd) borrdl van-e szo.
A borok mindségének, érté-
kesithet6ségének tovabbi fon-
tos kelléke az arujelzd (cimke,
marka, védjegy, eredetmegjel6-
lés). Az arujelz6 (pl. bikafejes
Egri Bikavér) elismertsége a ter-
mesztési technologiatdl, a bora-
szati eljarasok széles korétdl, a
tradicioktol és a fogyasztokkal
valé kommunikéciotol (boriin-
nepek, bordalok, borturizmus,
idegenforgalmi propaganda) is
flgg. Az arujelzék dont6 tobb-
sége is abortermel6helyet jelzi.

allhat csupan a fajta, a min8ség,

# Milyen megjel6lés lehet
borvédjegy?
A borvédjegyek lehetnek:

- SzbOsszetételek, személy-
nevek (bortermel6 neve),
fantazianevek, jelmonda-
tok: ,,Akiralyok bora, abo-
rok kiralya" (Tokaji Aszu).
Az Egri Bikavér szlogenje:
»Eger a borok bastyaja".

- Abra, kép, azaz a borok
cimkéje boméwel. Az Egri
Bikavér pecsétes okiratot tartalmazdé kdzismert
védjegye ilyen. A borvédjegy lehet tovabba tér-
beli alakzat, beleértve az aru vagy a csomagolas
formdjat. Ebben a vonatkozéasban a kul6nleges
kialakitasu borostivegekei, védjeggyel ellatott re-
keszeket érdemes oltalomra bejelenteni. Védett
csomagolas pl. a Tokaji Aszu félliteres palackja.

- Szinek vagy szindsszetételek. Célszer(i egy adott
borvédjegycsalad legismertebb, arculatmeghata-
rozé szineit oltalomra bejelenteni.

- Kombinalt védjegyek. Ennek tipikus esete a szi-
nes, abrét és bornevet is tartalmaz6 borcimke.

A borcimkék altalaban kombinalt védjegynek te-

kinthet6k, amelyen a szines abra a bor termd&helyét,
fajfasat, tipusat, termel6jét vagy forgalmazéjat is be-
mutatja, tovabba mas adatokat is tartalmaz.

s sz

® Mi nem lehet borvédjegy?

A borvédjegy-bejelentéseknél abbdl kell kiindulni,
hogy az nem éllhat csupan a fajta (pl. kadarka), ming-
ség (pl. voros), szarmazas (pl. soproni), a készités he-
lye (Budafok), az elBallitas ideje (1935) megjeldlésé-
bél, azaz a borvédjegy nem allhat kdzkincs kategoria-
jaba esd jelzésekbdl. A termdhelybdl és fajtakbol allo



sz00sszetétel sem lehet védjegy (pl. debrol harsleveld,
pécsi cirfandli stb.), mivel az ilyen megjeldlés haszna-
lata mindig kollektiv jogosultsag. Masrészt pedig az
ilyen megjel6lésnek nincs megkuldnboztetd' képessé-
ge. Hangsulyozni kell, hogy ez a szotdsszetétel katego-
ridra vonatkozik, és nem az abras védjegyekre.

A borvédjegyek kialakitasdnak szempontjai
mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmsmammmm
Aborvédjegyek kialakitasat kotik a Bortdrvény eld'ira-
sai, amelyek négy borkategoriat kiilonboztetnek meg:

- asztali bor,

- tajbor,

- mind'ségi bor,

- kulénleges minéségl bor.

A borvédjegyek 'kialakitasanal figyelembe kell te-
hat venni a termd&helyet, a sz6l6fajtat, az adott pincé-
szetet és forgalmazoét, a borok minéségi osztalyba so-
rolésat.

A termd@hely mint foldrajzi arujelz6 jelenti a fo-
gyaszto szdmara a legfontosabb informaciét. A termd-
hely neve - 6nmagéaban - védjegyoltalomra nem al-
kalmas, részben azért, mert a helységnevek a koz-
kincs kategoridba tartoznak, azokat mindenki hasz-
nalhatja, méasrészt a bor szarmazasi jelzésére vonatko-
z0 jogosultsag mindig kollektiv jog.

Magyarorszagon a borvédjegyeken a borvidék fel-
tintetése nem kotelez6. Azt mindenki tudja, hogy Ba-
dacsony a badacsonyi borvidék névaddja, de azt mar
nem, hogy példaul Nemesgulacs és Raposka is ehhez a
borvidékhez tartozik. Ezért itt elengedhetetlennek lat-
szik a borvidékre utalds. A nemesgulacsi bor borcimké-
re badacsonyi rizlinget irni viszont megtéveszté. A
borvidék és term6hely egyuttes megjeldlése szolgélja a
fogyaszto tajékoztatasat, tehat
esetinkben a Nemesgulacsi riz-
ling és a Badacsonyi borvidék
megjeldlés egyuttes alkalmaza-
sa lenne korrekt, szakmailag
célravezetd.

Ami a borterm8helyek meg-
jelolését illeti, azok teljes egé-
szében hattérbe szorulhatnak a
fantazianevek pl. Danubiana,
Monsieur Henri VIII. alkalma-
z4sanal. Adott esetben a bor
fantdzianeve mellett méasodla-
gos a termdéhely megjel6lése a
cimkén. Nagyvallalatoknal nem
ritka tovabba az, ha a palacko-
zas helye nem esik egybe a bor-
termd&hellyel.

A szdél6fajta megjeldlése hia-
nyozhat nemcsak fantaziameg-

A sz6l6fajta-megjeldlés hianyé
sokszor alacsony min8&séget
érezte”™ vagy azt/hogy a kérdéses

allitottdk el6. Ugyanakkor
olyan klldnleges min8ségli

boroknal, mint a szekszardi bikavér
és az egri bikavér.

jeléléseknél, hanem az asztali boroknal, tajboroknal,
s6t a kilonleges mindségli boroknal is, vagy export-
boroknél. igy a Red Hussar Kecskemét, Blau Hussar
vagy Tokaji Szamorodni lajstromozott borvédjegyek-
nél nem lehet megallapitani, hogy azok milyen sz816-
fajtabol késziltek.

A szOl6fajta-megjelélés hianya sokszor alacsony
min@séget éreztet, vagy azt, hogy a kérdéses bort
nem egyfajta sz616b6l allitottdk eld. Ugyanakkor a
sz06l6fajta-megjeldlés Manyozhat olyan kilonleges
mindségl boroknal, mint a szekszardi bikavér és az
egri bikavér. Ez utébbi esetben a szakemberek ponto-
san tudjak, hogy a borokat milyen alapanyagbdl ke-
verik, azonban a bordsszetétel, sz6l6fajta az atlagfo-
gyaszt6 szamara nem nyilvanval6. A szG6l6fajtak és
borfajtdk megjeldlésére szintén nem telepithetd onal-
16 védjegyjog, azok szokasos altalanos jellegére tekin-
tettel (rizling, ezerjd, muskotaly).

Ami a borok cimkézését illeti, azt lehet mondani,
hogy tulajdoni és finanszirozasi formatol figgetleniil a
fogyaszté szamara dontd lehet az ismert cimke. Még-
pedig azért, mert az elkotelezett fogyaszté az adott
borvidék dsszes bortermelgje kdzott az adott pincészet
vagy adott termeld borat mindennél tébbre tartja. Te-
hat megallapithatd, hogy a ol ismert arujelzé visszahat
a borértékesitésre, -termelésre és -eladasra.

Ebben a vonatkozasban ki kell emelni a 20-30 éve
megszokott cimkéket, amelyek a Tokaji Aszinal, Deb-
réi Harslevel(inél, Soproni Kékfrankosnal biztos tdm-
pontot jelentenek a vésarloknak. Fontos lehet tehat a
borkészitd, illetve borpalackozé nevének feltiintetése a
borcimkén. A fogyasztdk joggal keresik az Egervin Rt.
Egri Bikavér borat, vagy Sz6ke Matyas gyongyosi,
vagy Tiffan Ede villanyi sz6l6sgazda vérdsborait.

A borcimkék, borvédjegyek minéségjelz6 funkcio-
jat azért nem lehet abszoluti-
zalni, mert a gyenge mind&ségd,
maésodik vonalbeli borokat is
védjegyeztetik. Marpedig a bo-
rok nagyobb része ilyen.

Ami a kilonleges mindség(
borokat illet, e kategériat Mva-
talosan a nyakcimke és zarjegy
is jelzi.

bort nem egyfajta sz616b6l

A borvédj@gy®k f6 tipusai

a sz6l6fajta-megjeldlés hianyozhat

A borvédjegy el6térbe helyez-

heti a termé&helyet, termel6t, a

keresked6t, de el6fordul a bor-

tipuson beldl kildénbséget tevd

marka.

® A terméhelyet el6térbe he-
lyez6 borvédjegy (abras véd-
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jegyek); ezeknél kifejezetten
gyakori, hogy a védjegy ab-
rds eleme asszocidl a bor
szarmazasi helyével (a sop-
roni Tdztorony feltlintetése
a Soproni Kékfrankoson, a
badacsonyi hegy sziluettje
badacsonyi borok esetén):
- Szekszéardi Bikavér
- Szekszardi Cabemet Franc
- Szekszéardi Merlot
- Badacsonyi Kéknyel(G

Q A termel6t el6térbe helyez6
védjegyek:
- Tiffan (Villany)
- Bock (Villany)
- Gundel borok

© A kereskeddt el6térbe helyezd védjegyek:
- Borok a Zwack hazbdl
- Gundel borok

© A bortipuson belil kilénbséget tevd borvédie-
gyek:
- Dessewffy Tokaji Edes Szamorodni, Szaraz Sza-

morodni,
- Dessewffy Tokaji Aszu 6 puttonyos, 4 puttonyos,
- Bock Polgéri Pince, Aranyhéars (Villanyi borvi-
dék)

© Fantazianevek:
- Matyas kiraly bora - Borvar
- St. Stephan Crown - Picador
- Beatrix kiralyné bora - Capelle
- Naészéjszakdk bora - Montenuovo

© Pincenevet tartalmazé védjegyek:
- Leszner Pince (Badacsony)
- Liszt Ferenc Pincészet (Szekszard)
- Szent Orban Pince (Badacsony)
- Nyakas Pince (Tok)

® Ddlére, foldtertletre utald védjegyek:
- Disznéké (Tokaj)
- Szarvas Birtok (Tokaj)
- Kapolna d(lé (Hungarovin védjegy)

® Kastélyra utalé nevek:
- Chateau Henye (Badacsonykeresztdr)
- Batapati Kastélyborok
- Malatinszky-kdria (Villany)

Az egyittes védjegy - a boreredet-védeSem
hatékony eszkbze

Az egylttes védjegyet a védjegyek és foldrajzi arujel-
z6k oltalmardl sz6l6 1997. évi ){. térvény (a tovabbi-
akban: Vft.) XIII. fejezete 96-100. szakaszai szabalyoz-
z&k. A Vft. 96. § (1) bekezdése értelmében az egyuttes
védjegy valamely egyesulés tagjainak aruit vagy szol-
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A borcimkék, borvédjegyek
mind&ségjelzé funkcidjat azért nem
lehet abszolutizalni, mert a gyenge

min&ségli, masodik vonalbeli

borokat is védjegyeztetik.
Mérpedig
a borok nagyobb része ilyen.
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géltatasait kiulénbozteti meg
masok aruitél vagy szolgaltata-
saitol, az egyulttes védjeggyel
megjelolt arak vagy szolgélta-
tdsok min6sége, szarmazasa
vagy egyéb tulajdonsaga alap-
jan.

Az egylttes védjegy kozos
hasznalatanak alapja tehat egy
szervezetben val6 tagsagi vi-
szony, ahol az egyduttes oltalom
egy tarsadalmi szervezetet, kdz-
testuletet (ilyenek a hegykozsé-
gek) vagy egyesuletet illet.

Az egylittes védjegyek intéz-
ménye nagyszerlen modellez-
het6 a hegykdzségek, a hegy-
kbzségi bortermel6k bormegjeldlései esetében.

A borok foldrajzi szarmazasa tanusitdsa szempont-
jabol kiemelten fontos az a Vft. 96. § (2) bekezdésébe
foglalt rendelkezés, miszerint az egyuttes védjegy
esetén a megjeldlés védjegyoltalomban részestlhet
akkor is, ha kizarélag az aru vagy a szolgaltatas fold-
rajzi szarmazasanak feltiintetésébdl all. llyen egyiittes
védjegye van az egri bikavér termel6inek és forga-
lomba hozdinak.

A VTt. 96. § (3) bekezdése értelmében a borok egyiit-
tes védjegye akkor sem részesithet§ oltalomban, ha
a) jellegét, illetve jelent6ségét illet6en megtévesztheti

a fogyasztokat, kiiléndsen, ha - lajstromozasa ese-

tén - a fogyasztok masnak tekinthetnék, mint

egyuttes vedjegynek;

b) a hasznalatardl rendelkez6 szabalyzat a kdzrend-
be, a kdzerkdlcsbe vagy jogszabalyba Gtkdz6 el6-
frast tartalmaz.

A Vft. 96. 8 (4)—6) bekezdései az egydittes védjegy
hasznalatarél rendelkeznek. Az egyittes védjegy ol-
talma a tarsadalmi szervezetet, koztestliletet vagy
egyesuletet illeti meg, hasznélatara a tarsadalmi szer-
vezet tagjai jogosultak. A védjegyjogosult az egydittes
védjegyet maga nem hasznéalhatja, a tagok védjegy-
hasznélatat azonban ellendrzi. A védjegyhaszndlati
el6irasok ugy értelmezenddk, hogy az egyuttes véd-
jegy hasznéalatanak mindsil, ha a védjegyet ajogosult
tarsadalmi szervezet, koztestlilet vagy egyesulet bar-
melyik tagja hasznalja.

A Vft. 97. § (1) bekezdése értelmében az egyduttes
borvédjegy oltalmanak alapfeltétele, a bejelentés nél-
kulozhetetlen kelléke a szabalyzat, amelynek az alab-
biakat kell tartalmaznia:

- avédjegyjogosult tarsadalmi szervezet elnevezé-

sét és székhelyét;

- aborra vonatkozo egyuttes védjegy hasznalatara

jogosult tagok felsorolasat, nevik, dmik, illetve
székhelyik feltlintetésével;



- a tagsag feltételeit;

- a védjegy hasznélatdnak feltételeit;
a borra vonatkoz6 egyittes védjegy hasznéalata-
nak ellend'rzésére vonatkoz6 elGirdasokat;

- a jogosulatlan védjegyhasznalattal szembeni fel-

Iépés rendjét.

A boreredet-védelem szempontjabol kilénlegesen
fontos az, hogy az egyluttes védjegy rendszere a fold-
rajzi szdrmazés feltintetésénél teljesen nyitott. Ennek
megfelel6en az adott borvidék termel6inek csatlako-
zaséat biztositani lehet a rendszerben.

Kizarélag a foldrajzi szarmazas feltintetésébdl allé
egyuttes védjegy esetén a szabalyzatban lehet6vé kell
tenni mindazoknak a csatlakozéasat, akiknek arui vagy
szolgaltatasai a védjegyben feltintetett foldrajzi teri-
letr6l szarmaznak [Vft. 97. § (3) bekezdés].

A Vft. indokolasa szerint erre a szabalyra azért van
szUkség, mert az egylttes védjegy intézményének
éppen az a lényege, hogy az azzal megjel6lt aruknak,
szolgaltatasoknak valamilyen kozés jellemzéje van
(szarmazas, mindség). Mivel az azonos teruletr6l szar-
mazo6 aruk és szolgaltatasok tekintetében ez a kbzos
jellemz6 meg nem szamlalhaté személynél fennall-
hat, biztositani kell az ilyen aru el6allitojanak, forgal-
mazodjéanak, illetve szolgaltatdjanak a védjegytulajdo-
nos szervezetben valo tagsag lehet&ségét.

Az egylttes borvédjegy bitorlasara vonatkoz6 Vft.
100. §-4ba foglalt rendelkezés azt tukrodzi, hogy az
egyuttes borvédjeggyel annak szervezete rendelke-
zik, de a bitorlasi perbe a hasznalék beavatkozhatnak,
igy az egyuttes védjegy hasznalatara tagsagi viszo-
nyuk alapjan jogosultak csak a védjegyjogosult bele-
egyezésével léphetnek fel a bitorloval szemben, a
védjegyjogosult altal inditott perbe azonban beavat-
kozhatnak. Pl. egri bikavér bi-
torlasa esetén az Egri Borvidék
Hegykozségi Tanacsa jogosult
a perinditidsra, de a perbe a
védjegyhasznalék beavatkoz-
hatnak.

Tanusitd védjegyek

A borra vonatkozé tanusito
védjegyek a Vft. XIV. fejezete
és 101. §-a alapjan részesulhet-
nek oltalomban. A védjegy
rendeltetése, hogy meghatéaro-
zott mindségl vagy jellemzdja
borok e tulajdonsagait tanusit-
sa. A tanusitdo védjegyeket a
Vft. hatadlyba lépéséig a szol-
galtatasi védjegyek csoportja-
ba soroltak be.
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Az egylttes védjegy esetén
a megjeldlés védjegyoltalomban
részeslilhet akkor is, ha kizarélag
az aru vagy a szolgaltatas foldrajzi
szarmazéasanak feltiintetésébdl All.

llyen egyittes védjegye van

az egri bikavér termelGinek

és forgalomba hozdinak.
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A tanusité védjegyek lehetnek a nemzeti gazda-
sagpolitika fontos eszkozei. llyen példaul:

- a brazil kavéé,

a spanyol nemzeti exporté: Espana,

az osztrak boré: Weingutsiegel,

a Cypria: a ciprusi agrartermékeké és

a spanyol szabvanyoknak valé megfelelést tanu-
sitd védjegy.

E védjegy funkciojat latja el a kilonleges min6ségl
borok nyakcimkéjén feltiintetett nemzeti szind szalag
cimerrel és szdmozéssal.

A tanusité védjegy bizonyitja:

- hogy a bor valéban magyar eredet(, és adott bor-

vidék meghatarozott helyérél szarmazik, tovabba

- a specidlis kezelést, mint pl. ,,6ko", ,,natdr" vagy

»kosher" bor el6allitasat,

- a kivalé mindségul hires évjaratokat (pl. 1947 Ba-

dacsony, 1972 Tokaj),

- a ,,Nagy Bor" kategoriat,

- az Eurdpai Unié kovetelményeinek megfelel§

exportmindséget,

- a borversenyeken els6 dijat nyert ,,év bora" és

mas, kiemelkedd boroknak megfelel6 min&séget,

- 10, 20 évnél régebbi borokat (6bor kategoria).

A tanusit6é nem lehet kdzvetlentl érdekelt a tanusi-
tdsban, nem lehet a bor termel8je, forgalmazéja, ex-
portére sem. Nem flgghet a versenytdrvény szaba-
lyai szerint a gyartotél vagy forgalmazo6tél, importér-
t6l (pl. egy vallalkozas nem tanusithatja sajat leany-
vallalata bormin6ségét), és nem allhat azzal tartos
jogviszonyban sem.

A tanulsitadsra jogosult a tanusité borvédjegyet
maga nem alkalmazhatja, azonban engedélyezheti
mindazok szamara, akik eleget tudnak tenni a ter-

mékkel tAmasztott szarmazasi,

speciadlis  mind@ségi, illetve
egyéb kulonleges kovetelmé-
nyeknek.

A védjegy hasznéalatdhoz
szabalyzatot kell késziteni. A
szabalyzat a bejelentés elen-
gedhetetlen kelléke.

A Vft. 101. § (4) és (5) bekez-
dései értelmében a szabalyzat-
nak tartalmaznia kell:

- a tanusitd borvédjegy jo-
gosultja elnevezését és
székhelyét (hegykozség,
szovetség, egyesilet stb.),

- aborra vonatkoz6 mingsé-
gi, illetve mas kovetelme-
nyeket,
abormindség és borjellem-
z6k tanusitasdnak szaba-
lyait,
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- a védjegyhasznalat feltételeit,

- ahasznélat ellenérzésére vonatkoz6 el6irdsokat,

- ajogosulatlan védjegyhasznélattal szembeni fel-

Iépés rendjét.

A tanusit6 védjegy szabdlyzatara, bejelentésére,
hasznalatara az egyuttes védjegyre vonatkozo szaba-
lyokat kell megfeleléen alkalmazni.

A tanusité védjegy hasznalatdnak meg kell felelnie
a bortorvény, hegykozségi torvény, élelmiszertor-
vény mindségre vonatkozo el@irasainak is.

Fantazianevek és sikerstratégiak

A termd&hely-megjeldlés fontossagat figyelembe
véve, els6 latasra nehezen érthetd a borfantaziane-
vek rohamos terjedése. Ez azzal magyarazhatd, hogy
e megjeldlésekre dnmagukban is igényelhetd véd-
jegyoltalom, mig a termd&hely neve és aborfajta neve
denki altal alkalmazhaté megjeldlések kdzé tartozik.
Masrészt asztali borok vagy tajborok esetén a jol si-
kerilt fantazianév j6 cimkével - pl. ,,Red Hussar" és
»Blau Hussar" Kecskemétrdl - ,,felhozza", azaz érde-
kessé, vonzova teszi a bort a fogyaszté szamara. A
fantazianevek elterjedésének tovabbi magyarazata
az, hogy az egyéni termel6k viszonylag kis kéltség
befektetésével termékeiket egyénivé tudjak tenni -
pl. Sipos Tihamér Badacsonyomrdél Lacrima Vulca-
nica (vulkani kénny) védjegye ilyen -, és fel tudjak
hivni magukra a figyelmet, tovadbba az Uj fantazia-
névre minden tovabbi nélkil védjegyoltalom szerez-
het6.

A fantazianevek esetén a termdéhely megjel6lése
tajborok és asztali borok esetében elhagyhato, mivel
nem jatszik fontos szerepet, és a bortérvény sem irja
elé annak kotelezd megjeldlését.

Ertékelve a kiilonbozd borvédjegyek kialakitasi le-
hetdségét, leszogezhetjik: a termb6hely feltiintetése a
legfontosabb, de a borfajta megjeldlése is altalaban el-
engedhetetlen a borcimkéken.

Ami a szél6birtokos vagy kereskedd nevének el6-
térbe kertlését illeti, az ismertté vagy hiressé valt ter-
melé (Salanky) vagy forgalmazé (Zwack) neve kilén
vonzer6t jelent, ndveli az értékesités lehet6ségét.

A nem ismert kastélyok nevei (Henye - Bodrog-
keresztar) és helyi vonatkozasu d(ilénevek (Donat
ddlé - Badacsony) értékessé teszik ugyan az adott
bort, de nem befolyasoljdk Iényegesen az atlagfo-
gyasztot, legfeljebb egy kicsit kivancsiva teszik. Itt a
bortermé&hely feltlintetése mindig is kivanatos. Ter-
mészetesen intenziv marketingmunkaval kés6bb a
megjeldlések belfolddn jé hirnevet szerezhetnek.

A fantazianevek fokozatos elerjedése gyengiteni
latszik a borok eredetvédelmét, azaz azok el6térbe ke-
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rulésekor (,,Beatrix kiralyné bora" vagy ,,Matyas ki-
raly bora") a bor tetszés szerinti term6hely( vagy faj-
t4ju lehet. Azonban a fantazianevek alkalmazéasa k-
I6ndsen indokolt lehet akkor, ha a bor nem egyfajta
szO6I6bol készil (cuvée).

Egészében véve azt mondhatjuk, hogy a borvéd-
jegyek nagyszerlen egészitik ki az eredet-megjeldlé-
sek altal nyujtott lehet6ségeket. igy pl. Eger, Villany,
Tokaj nemzeti és nemzetkdzi eredetmegjeldlések
mellett az ,,egri", ,,tokaji", ,,villanyi" helységneveket
tartalmaz6 borvédjegyek hozzajarulnak a féldrajzi
eredet még hatarozottabb és még korrektebb védel-
méhez.

A sikeres védjegystratégidk tehat egészében ,,egy
az egyben" a foldrajzi szarmazas védelmét is hatéko-
nyan biztositjak. Eredet vonatkozasaban megtévesztd
védjegy alkalmazasa tilos, mind a bortdérvény, mind a
védjegytorvény, mind a fogyasztovédelmi torvény
szerint.

A sikeres védjegystratéegidk megvaldsitasahoz az
abréas védjegyeknél a reklamhatasok tovabbi felhasz-
nalasa szikséges. A borértékesitést altalaban a pati-
nés torténelmi vagy nemesi nevek alkalmazésa még
sikeresebbé teszi. Olyan nevek, mint grof Nagy-
rédey, grof Degenfeld, Dessewffy, Malatinszky vagy
Békassy, mar dnmagukban is Gzleti sikert hozhat-
nak.

Nagyszerden fel lehet hasznalni a borcimkéken az
abréas, figurativ elemeket. igy pl. a Hungarovin a
Gyorgy-villa sziluettjét, a Szekszardi Mg. Rt. Liszt Fe-
renc zeneszerz@ arcképét, a hajosi borokat forgalma-
z6 magyar-angol vegyesvallalat, a Brillian Holding a
Szent Istvan-szobrot hasznélja fel cimkéjén.

A borok sikeres marketingstratégiajanak kialakita-
sahoz a szinek és szinkombinacidk is jelentds mérték-
ben hozzajarulnak. igy ki kell emelni a Degenfeld
sz6l6birtok cimkéjének izléses fehér-vilagoszéld (To-
kaji Aszu), Demeter Zoltan Tokaji Harslevell cimké-
jének barna-fehér szinkombindciojat, vagy a Soproni
Vinex Boréaszati Kft. 1995-6s cimkéjének élénkzdld-fe-
hér szindsszedllitasat.

A borvédjegycsaladok kialakitdsa azonos motivu-
mokkal és hasonlé szinekkel kett6s célt szolgal: egy-
részt a kiléonbo6zd fajtaju borok, mésrészt a termeld
megkilonboztetését. Erre a nagy boripari vallalatok-
nak (Hungarovin, Egervin, Szekszardi Mg. Rt.) van
els6sorban lehet6ségiik. Azonban védjegycsaladot
mas, kevésbé ismert termel6k és forgalmazok is kiala-
kitottak. Ebben a vonatkozésban a Badacsonyi Pince-
szovetkezet (Badacsonytomaj), az Eszes Befektetd Kft.
(Kiskdros) és a SUmegi Boraszati Kft. (Hajos) jellegze-
tes borvédjegycsaladjat lehet megemlitem.

A szerz6 egyetemi docens
a Pazmany Péter Katolikus Egyetemen.



KENESEI ZSOFIA

Az arakciok szerepe es helye
a kiskereskedelemben

Ma Magyarorszagon nem lehet olyan boltba belépni,
ahol ne lenne valamilyen termék éppen learazva. Vajon
milyen hatassal vannak ezek az akcidk a vasarlora, kik
azok, akik ,vev6k ra", s milyen termékeket érdemes
»akciozni". Kvalitativ modszerek segitségével vizsgalva
a magyar vasarlok reakcioit, ezekre a kérdésekre keresi
a cikk a véalaszt, egyuttal pedig nemzetkézi és hazai ku-
tatasi eredményekre tdmaszkodva ajanlasokat fogal-
maz meg a megfelel6 akcids stratégia kialakitasara.

Arképzési stratégiak a kiskereskedelemben

A szakirodalomban kétféle arképzési stratégiat szok-
tak megkuldnboztetni az élelmiszer és vegyi aruk Kis-
kereskedelmében: azokat a boltokat, amelyek inkabb
az atlagosan alacsony arszinvonalat tartjak elsédleges
célnak, az EDLP (,,Every Day Low Price") kategoriaja-
ba, az alland6an alacsony aras tipusba soroljak, mig
azokat, amelyek arszinvonala atlagosan magasabb, de
allando akcidkkal, arleszallitasokkal probaljak a fo-
gyasztokat megnyerni HiLo-boltoknak (hol magas,
hol alacsony ér, vagyis akci6z6 boltok) nevezik. Az ar-
szinvonal a kovetkez8' dbraval irhat6 le a kétféle tipu-
st boltban (1. abra).

Mig az allandéan alacsony ar (EDLP) stratégiajat
kovetd Uzlet atlagos arszinvonala az akci6zé (HiLo)
uzlet arszinvonala alatt van, ez utébbi arcsokkentési
akcidival rendszeresen az el6bbi arai ala megy.

A magyar terminoldgiaban
ezek a kifejezések még nem ho-
nosodtak meg, inkdbb csak a
(szintén nem magyar eredet()
hard diszkont, illetve szoft
diszkont elnevezéseket hasz-
naljdk az arszinvonal jelzésére.
Ez azonban csak a diszkont jel-
legl értékesitésre vonatkozik, s
nem foglalja magaban példaul
a hipermarketeket, amelyek in-
kadbb a HilLo-tipusba sorolha-
ték, s nem rendelkeznek sem-

A nyolcvanas, kilencvenes években
az éallanddan alacsony ar tipusu
stratégiat alkalmazo izletek szama
erGteljesen megndvekedett
a nyugat-eurdpai és amerikai
piacon.

miféle diszkont-jelleggel, noha &rszinvonalukban a
legolcsobb Uzletek k6zé tartoznak. A magyar Uzlet-
lancok kozott taldlunk az EDLP-tipusu és a HiLo-ti-
pusu arképzésre is példat. A nagyobb hipermarketek
f6éleg ez utdbbi stratégiat kdvetik, mig a magukat hard
diszkontnak nevezd lancok (Penny, Profi) inkdbb az
elébbiek kdzé tartoznak.

A nyolcvanas, kilencvenes években az allandéan
alacsony ar tipusu stratégiat alkalmazo tzletek szama
erBteljesen megnodvekedett a nyugat-eurdpai és ameri-
kai piacon, s talan a stratégia legjelent6sebb és legsike-
resebb képvisel6jének a Wal-Mart aruhaz nevezheté.

Mi az oka, hogy az EDLP ilyen gyors Kkarriert futott
be? A legtbbbet idézett ok a fogyasztok bizalmanak
csokkenése. Mivel a kiillénb6z6 tzletek igen gyakran
alkalmaztak az arcsokkentési akciot mint eladasodsz-
tonzési eszkozt, a fogyasztok elkezdtek kételkedni az
arak valésagossagaban. Masrészt a ,,mindig alacsony
ar" stratégia igen egyszer( és
konzisztens, ezért viszonylag
kénnyld kommunikalni, s a fo-
gyasztok tudatdban is kony-
nyebb az olcs6 bolt képét kiala-
kitani. Az EDLP csokkenti a
mikddési koltségeket is, hiszen
ezekben a boltokban altalaban
sz(ik a valaszték, minimélis a
szolgaltatdas. Az allando keres-
let miatt kiegyensulyozottabb a
készletezés, olcsdbb a raktaro-
zas, mivel nem szikséges az
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akciok soran nagy készletek fel-
halmozasa. Csokkenthetfek a
huméan erdéforrds koltségei is,
hiszen nincs szlikség olyan sze-
mélyzetre, amely az allandé ar-
valtozasok menedzselésével,
bolton beltli megjelenitésével
foglalkozik. Ez a fajta arképzési
stratégia csokkentheti a hirde-
tési koltségeket is, hiszen mig
egy atlagos EDLP-lancnak elég
akar havonta megjelennie hir-
detésekkel, egy akci6zé lanc
szinte hetente-kéthetente kell,
hogy bemutassa akcios termé-
keit.

A magyar piacon a hipermarketek
atvették az ,arvezetést", azaz
atlagosan alacsonyabb
az arszinvonaluk, mint a mar
emlitett diszkontiizleteké.
¢
A hard diszkontok ugyanugy
akcioznak, mint a tébbi lanc, igy
nem rendelkeznek azzal
az elénnyel sem, amely az akciék
kiiktatdsa révén megsparolhato
koltségekbdl fakadna.

szont fej-fej mellett versenyez-
nek egymassal. Méasrészt a piaci
tevékenységiket vizsgalva az
is megfigyelhet6, hogy a hard
diszkontok ugyanutgy akcioz-
nak, mint a tébbi lanc, igy nem
rendelkeznek azzal az el6nnyel
sem, amely az akciok kiiktatasa
révén megsporolhatd koltsé-
gekbdl fakadna.

Az évek soran egyértelmden
a legdragdbb bolthalézat a
Coop, ami plasztikusan bizo-
nyitja, hogy a verseny csokken-
ti az arakat, hiszen a Coop els6-
sorban a févaroson kivul van

Az el6z6ekben bemutatott
elméleti konstrukcié a magyar
piacon azonban nem igazan ér-
vényesul. Ha megvizsgaljuk az

jelen, igy sokkal gyengébb kon-
kurenciaval s egyben arver-
sennyel kell szembenéznie,
mint a tébbi lancnak.

Magyarorszagi aruhazlancok arszinvonaldnak dsszehasonlitasa
(helyezés; 1.=legolcsébb, 13,=legdragébb)l

1. tébla
Penn Csemege
Ev Profi Y Plus Jéé Julius Coop
Market N
Meinl
1999 .
MY 3 6-7. 6-7, 12 13.
mart S
1999 a 3, 7 6. 13 12
okt.
2000;
fobr 7. 3. l. 6. 10. 13.
2000. 5 3 7 6. 12 13
szept
2001. "
7, .-
marc 4 5 2 m 13

Forrés, feszt Magazin

atlagos arszinvonalat, gy tlinik, hogy a magyar pia-
con a hipermarketek atvették az ,,arvezetést"”, azaz at-
lagosan alacsonyabb az arszinvonaluk, mint a mar
emlitett diszkontizleteké.

Az évek soran egyértelmiien elmondhaté, hogy a
hard diszkontok &tlagos arszinvonala magasabb vagy
kozel azonos, mint a hipermarketeké, amelyek vi-

1 A Teszt Magazin minden évben kétszer végez arszinvonal-dssze-
hasonlitast az egyes lancok kodzott Budapesten. Az dsszehasonli-
tést egy olyan index kiszdmitasaval végzik el, amely tobbféle ter-
mékkategoria 48 markéajat tartalmazza, s minden tzletnek, ahol a
legolcsébban talaltdk meg a terméket +2, a masodik legolcs6bb
+1, a legdragabb -2, a méasodik legdragéabb -1 pontot kap. Az akci-
6s termékek torzité hatasat ugy kiszébolték ki, hogy 0,5 pontot le-
vontak 2 vagy 1 pontbél.
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CBA Spar Billa Kaiser’s Interspar Tescp Cora
8 10 9. un 4 2 1
10 0. 8. 11, 5. 2 1
8. 9. un 12, 4, 1 2
8 11 9 10, 4 2 1
n 9 10: : 8 6 1 2

Arcsokkentési akciok

Noha az alland6an alacsony ar tipusu stratégia igen
népszer(vé valt egyes kiskeresked6k korében, mégis
megfigyelhetjik, hogy konzisztens alkalmazasa nem
jelenik meg Magyarorszagon sem. Ezek az tzletek is
hirdetnek akciodkat, s ugyanugy jellemz6 rajuk a sz6-
rolapokon hirdetett, alacsonyabb aron kaphat6 ter-
mékek népszerdsitése.

A kereskeddi arpolitikanak, ugy tlnik, Kikerulhe-
tetlen elemévé valt az arcsokkentési akciok tervezése
és végrehajtdsa. Miel6tt megvizsgalnank, hogy mi-
lyen szempontokat kell figyelembe venni az akciok
tervezésekor, érdemes Kitérni arra, hogy miért is no-



vekedett meg ilyen mértékben ennek a ,,vonal alatti"

marketingeszkdznek a hasznalata. A kovetkez§ té-

nyez6ket lehet folsorolni (Hardie, 1996):

1. Az egyes termékkategoriakon belll a termékele-
mek szama ndvekedett, egyuttal a termékek mind
nehezebben kulonbodztethetéek meg egymastol. A
gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek tertletére kilo-
nosen jellemzd, hogy a termékkategoériak életciklu-
suk érett szakaszadban vannak, s az egyes markak
ko6zo6tt a verseny igen intenziv.

2. A keresked6k hatalmanak névekedése, s az altaluk
forgalmazott kereskedelmi markak versenye szin-
tén arra 6sztbnzi (néha kényszeriti) a gyartokat,
hogy ezt az eszkézt alkalmazzak.

3. A szkennertechnolégia az arcsékkentési akciok ki-
vitelezését és hatdsanak mérését nagymértékben
megkdnnyiti, hiszen nem kell minden terméket
kézzel atarazni, elég csak elektronikusan megval-
toztatni az arat, amit a pénztargép a vonalkéd
alapjan rogton érzékel.

4. Egyre fontosabb szerepet kap a marketingakciok
mérhet6ségének kdvetelménye. Az eladasdsztonzé
akciok eredményének mérhetésége, kiillonodsen ro-
vid tavon, rendkivdl jé.

5. Ezzel parhuzamosan a marketingszakemberek vé-
leménye szerint a vonal folotti rekldmozas haté-
konysaga er8sen csokkent.

6. A fogyasztok arérzékenysége és artudatossaga nétt
a 1980-as, 1990-es években.

Ezzel egyutt vannak olyan jelek is, amelyek ellen-
kez6 tendenciakra utalnak.

Az arleszéllitasok nyertesei

Az akciok hatasossagat vizsgalva nem teljesen egyér-
telmd, hogy az arleszallitasbol végso soron ki profital.
A gyartok a keresked6kre mutatnak, s nem gyo6zik
hangoztatni, hogy er6s hatalmi pozicidjukat kihasz-
nalva rajuk kényszeritik az ala-
csonyabb aron torténd értékesi-
tést, ezaltal prébalva ujabb va-
sarlékat az tzletbe csabitani (ez
a vad egyébként a magyar pia-
con is igen jellemz6, s gyakran
hallani gyartoktol). Ervelésuiket
erésitik olyan kutatési eredmé-
nyek (Hardie, 1996), amelyek
szerint a fogyaszték a bolton
beltli akciék nagy részér6l azt
gondoljak, hogy azt a kereske-
ddk finanszirozzak, igy az akci-
0k a keresked6khoz val6 hisé-
get (bolthlséget) er6sitik, és a
markah(séget gyengitik.

A fogyasztok egy csoportja azt
varna ei a keresked6t6l
és a gyartotdl is, hogy a vasarloi
lojalitast értékelje, s ne azokat
ejutalmazza, akik mindig a legjobb
ajanlat alapjan véasarolnak.

Maés kutatasok viszont azt bizonyitjak, hogy a bol-
ton bellli markavaltas akci6 hatdsara sokkal gyakoribb
(két-haromszor akkora), mint a boltvaltas (Kumar-
Leone, 1988; Walter, 1991). Ez arra enged kdvetkeztet-
ni, hogy az arcsokkentés hatasa a termékkategorian
belll nagyobb, azaz igazan csak atcsoportositja a gyar-
tok kozott a fogyasztast, s a boltba nem vonz jelent8s
szamu Uj vasarlét. Erre vonatkozo bizonyiték az a ku-
tatés is, amely szerint a vasarloknak csak igen kis sza-
zaléka megy el egy masik boltba, hogy az éppen akcidés
terméket ott vasarolja meg (Urbany és tsai, 1991), vi-
szont a bolthd fogyasztok kozil is magas azok szama,
akik készleteket halmoznak fol az akciés termékekb6l,
és igy véasérlasaikat csupan idében el6rehozzdk. Ez a
fajta vasarloi magatartas a magyar piacon is megfigyel-
hetd. Haziasszonyok korében végzett fékuszcsoportos
interjuink résztvev6i kozul igen sokan jelezték, hogy
ritkdn fordul el§, hogy kifejezetten egy akciés termék
kedvéért mennének el egy Uzletbe, viszont tébben is
mondtak, hogy szivesen vesznek tobbet egy-egy ter-
mékbdl, ha akcios.

Az arcsokkentési akcidk nyertesei lehetnének a va-
sarlok, azonban sok esetben nemhogy nem érzik ma-
gukat nyertesnek, de Kkifejezetten bosszantja Oket,
hogy allanddan ,,résen kell lennitk", s figyelni kell,
hogy hol mennyibe kerll egy adott termék. Kutatasi
eredményeink alapjan ugy tlinik, a vasarlok egy je-
lent6s része nem is tud réla, hogy akcids terméket
vett (Kenesei, 2001). Masrészt az alland6 boltvaltas-
nak koltségei is vannak, egyrészt a keresési koltségek,
masrészt az utazasi kéltségek, s harmadrészt nem el-
hanyagolhatéak az érzelmi kéltségek sem. A fogyasz-
tok egy csoportja azt varna el a kereskeddt6l és a
gyartotol is, hogy a vasarldi lojalitast értékelje, s ne
azokat jutalmazza, akik mindig a legjobb ajanlat alap-
jan vasarolnak. Magyarorszagon is egyre elterjedteb-
bek a vasarloi hliségakcidk, amelyekben bizonyos va-
sarlasi 6sszeg folott bevalthaté pontokat vagy ajande-
kot kapnak a vasarl6k (Teszt Magazin, 2001. 4., 36. 0.).
Ismét fékuszcsoportos interju-
inkra hivatkozva uagy tdnik,
hogy a hiségkartydk nagyon
népszerlvé valtak az utébbi
id6ben, s valéban elérik a ki-
vant hatast: a fogyasztd azért
megy Kkivalasztott boltjaba,
hogy novelje a kartyan lévé
pontjainak szamat.

Kik tehat a nyertesei az ak-
cioknak? Hardie (1996) szerint
a haztartasok 14%-a vasarolja
az akcios termékek 70%-4at. Mi-
vel 6k a legkevésbé maéarka- és
bolth(i fogyasztok, kérdéses,
hogy valéban érdemes-e rajuk
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kolteni a marketing-kéltségvetés egy részét, illetve
hogy milyen eszkdzokkel lehet a nem ,,akcidorien-
talt" fogyasztokat megcélozni.

Ar-6sszehasonlitasi hajlanddsagok

A keresked6i arképzési stratégia - ugyanugy, ahogy
barmely termék arképzési stratégiaja - megfeleld'
szegmentalason kell, hogy alapuljon. Nyilvanvaléan
vannak olyan vasarlok, akik a hiségakciokat értéke-
lik, s vannak olyanok, akiket az alacsony arak, az akci-
0k vonzanak. A keresked6' szdmara tehat fontos, hogy
tudja, kik tartoznak az egyes fogyasztoi szegmensek-
be. Ahhoz, hogy meg tudjuk hatarozni az akciékra fo-
gékony haztartasokat, vizsgéalni kell a fogyaszték ar-
érzékenységét, és demografiai, pszichogréfiai jellem-
zG6ik alapjan csoportositani lehet 6ket. Ha elfogadjuk
azt az érvelést, hogy pozitiv dsszefliggés van az arér-
zékenység és a fogyasztd arkeresési hajlanddsaga ko-
z6tt, akkor Urbany és tsai (1996) eredmeényei jél hasz-
nosithatéak. A kutatok hat csoportba soroltdk azokat

a tényezolcet, amelyek befolyasolhatjadk a fogyaszto

ar-dsszehasonlitasra valé hajlanddsagat:

1. Pénzbeli haszon. Minél jobban informalt a fogyasz-
t6, annal nagyobb az esélye, hogy a legalacsonyabb
arat taldlja meg, és ezaltal kézzelfoghatd pénzigyi
haszonhoz jut. Ennek nagysaga azonban fligg attdl,
hogy milyenek a haztartads koltségvetési korlatai.
Minél nagyobb a megtakaritas aranya egy haztartas
gazdasagi lehet6ségeihez képest, annal nagyobb
lesz az alacsonyabb arak keresésére forditott ener-
gia. A haztartas jovedelmének csokkenése tehat
er@siti az arérzékenységet. Ennek némileg ellent-
mondanak a magyar adatok, amelyek szerint az ar-
akciok leginkabb a 40 és 100 ezer forint k6zotti egy
fére jutd havi nettd jovedelemmel rendelkez8 haz-
tartasok vasarlasaira hatnak, azaz a legszegényeb-
bek és a leggazdagabbak nem tartoznak az akcids
vasarlok kozé (Kreativ, 2000. 3., 23. 0.).

2. A keresés koltségei. A kulonféle tényez6k kodzott
vizsgalni kell azt a kérdéskort is, hogy a fogyaszto-
nak milyen koltségei merilnek fel az akcids termé-
kek keresése kozben. llyen koltség az id6. Minél
kevesebb ideje van a fogyasztonak a vasarlassal
foglalkozni, annal kevésbé fog tdrekedni a létezd
legalacsonyabb aron torténg vasarlasra. Nyilvanva-
I6an minél tobbet dolgozik valaki, annal kevesebb
ideje marad a vasarlasra, igy tehat a munkaval tol-
tott orak szama is befolyasolja a keresési hajlando-
sagot. Alatdmasztjdk ezt a magyar adatok is,
amennyiben az otthon lév6 haztartasbeli, gyerme-
ket nevel6 nék csoportja az egyik legfogékonyabb
az arakcidkra. Egyfajta koltségnek tekinthet§ az
0sszehasonlitdsba fektetett energia. Tobb interju-
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alany is folvetette, hogy egy-egy boltban rengeteg
termék, tébbféle markaval, sokféle kiszerelésben
kaphatd, s egyszerden nincs annyi ideje, energiaja,
hogy mindig minden arat fejben tartson. Belathat-
juk, hogy az 0Osszehasonlitas igen nagy energiat
kdvetel: ha tehat a fogyaszté nehéznek érzékeli az
egyes boltok ésszehasonlitasat, akkor ez csokkenti
hajlandésagéat az arak allando 6sszehasonlitésara,
igy arérzékenysége is csokken. Novelheti az arér-
zékenységet, ha a vaséarlo elég mobil, azaz az uta-
zas nem jelent szamara problémat. llyenek példaul
a gépkocsival rendelkez6 vasarlok.

. Minél nagyobb a fogyaszt6 tudasa a kilénb6zd

boltok arszinvonalat illetéen, és minél jelent6sebb
kutatasokat végzett a multban, anndl val6szindbb,
hogy ragaszkodni fog az informaciok alapjan kiva-
lasztott bolthoz, s nem foglalkozik az allandd
ar-osszehasonlitadssal. Sok megkérdezett vasarlo,
féleg akik rendszeresen jarnak bevasarolni, a kez-
deti id6szakban végigjarta a potencialis Uzleteket,
és az akkori arak alapjan meghozta a dontést arrol,
hogy melyikben érdemes vasarolni. Ezutan, csok-
kentve az allando értékelés koltségeit, mindig ab-
ban az Uzletben vésarol. E fogyaszték, miutan Ki-
valasztottdk az Uzletet, nem fektetnek energiat a
keresésbe, igy arérzékenységuik is alacsonyabb. En-
nek a feltételezésnek ellentmond Urbany és tsai
eredménye (1996), akik arra a kovetkeztetésre ju-
tottak, hogy az el6zetes keresés, illetve a magas
szintd arismeret noveli a keresési tevékenységet.
Véleményunk szerint ebben az esetben més, mo-
gottes tényez6ket kell keresni, amelyek befolyasol-
jak, hogy ki mennyi energiat fektet a keresésbe.
Olyan pszichografiai tényez6k megfigyelésére le-
het gondolni, mint a biztonsagra térekvés, a valto-
zatossag keresése, az informacidk birtoklasanak
0réme, a véasarlas orome sth. Ezek a tényez6k mo-
deralhatjdk az el6zetes ismeretek hatasat.

. Ez utobbi tényez6ket 6sszefoglaléan pszicholdgiai

hasznossagként foglalhatjuk 6ssze, hiszen ebben
az esetben az arak 6sszehasonlitasa nem feltétlentl
pénzigyi hasznot hoz a vasarlonak, hanem vala-
milyen modon 6rémét leli benne. Ha nem is gyak-
ran, de interjuink alkalmaval ilyen vasarloval is ta-
lalkoztunk. Ok azok, akik szinte hobbijuknak te-
kintik, hogy minden jelentésebb aruhazlanc arait
ismerjék, hogy mindig tudjak, mi hol olcsébb. Ez a
fajta keresés szamukra nem faradsag, s6t kifejezet-
ten élvezetes tevékenység.

. Végul meg kell emliteni a demograéfiai tényezbket,

amelyek hatasa azonban a szakirodalom szerint
nem teljesen egyértelmd. Egyértelm(nek tdinik,
hogy a korral né az arérzékenység (Carlson-
Gieseke, 1983; Hoch és tsai, 1995; Urbany és tsali,
1996). Minél idésebb egy fogyaszté, amidl tébb ide-



je jut a vasarlasra, annal ta-
pasztaltabb, s a jovedelmi
korlatai is lehetséges, hogy
jelent8sebbek. A jovedelem-
hez hasonléan a magyar
adatok itt sem tamasztjak ala
ezt a feltételezést, hiszen az
arakciok alkalmaval legin-
kabb a 29-49 éves korosztaly

vasarol (Kreativ, 2000. 3., 23.

0.). Mindkét esetben az elté-

rés a specialis magyar kor-

nyezettel magyarazhato.

Magyarorszagon az er6teljes

arcsokkentési akcio-tevé-

kenység az utébbi években
valt ilyen er6teljessé, ezért
valoszinl, hogy az id6sebb
generaci6 még nem szokott
hozz4, hogy az ennek megfeleld eltér6 véasarlasi sé-
mat magaéva tegye, s valtoztasson a hosszu éve-
ken keresztil kovetett vasarléi magatartasan. Az,
hogy ajovedelem csokkenésével nem né az akciok
népszer(isége, azzal magyarazhatd, hogy a kilén-
féle akcidk elsdsorban a nagyvarosokban mikddo

aruhazlancokra jellemz8ek, amelyek kozil sok a

varosszélen, gyalogosan nem megkdzelithetd he-

lyen van, igy az alacsonyabb jovedelm, f6leg vi-

déken él6 lakossagnak nincs lehet6sége, hogy éljen

az arcsokkentési akciokkal (ezt tamasztja ala 1. tab-
lazatunk is, amely szerint a Coop aruhéazlanc ar-
szinvonala volt évrél évre a legmagasabb).

6. Az iskolazottsag hatasa kétféle modon is hathat az
arérzéekenységre: lehetséges, hogy egy magasabb
iskolai végzettséggel rendelkez§ véasarlo konnyeb-
ben feldolgozza, hosszabb ideig tarolja az informa-
ciokat, masrészt viszont valészinlileg magasabb a
jovedelme, s kevesebb a szabadideje. A demografi-
ai valtozok kozil kiemelheté még a csaladnagysag,
hiszen valészindsithet§, hogy a csaladtagok sza-
manak névekedésével a pénziigyi korlatok erésod-
nek.

A felsorolt tényez8kon kivul meg kell emliteni azt
is, hogy az arérzékenységet befolyasolhatja, hogy a
fogyasztdnak van-e lehet8sége nagyobb mennyiségUl
terméket tarolni, hiszen ha erre méd van, akkor képes
az akcidk soran el6rehozni véasarlasait, azaz arérzé-
kenysége né.

A keresked6knek nemcsak a fogyasztok arérzé-
kenységét kell ismerniilk, de az ezzel szorosan 6ssze-
figg6 arrugalmassagokat is figyelnitik kell. Fontos
ugyanis, hogy melyek azok a termékek, amelyek kis
arcsokkentésre is nagy keresleti mozgast indukalnak.
Ezeket a termékeket hivjadk a kereskedék ,,stratégiai”
termékeknek.

Magyarorszagon az er@teljes
arcsokkentési akcio tevékenység
az utdbbi években valt ilyen
erGteljessé, ezért valdszinli, hogy
az id6sebb generaci6 még nem
szokott hozza, hogy az ennek
megfelel§ eltéré vasarlasi sémat
magééva tegye, s valtoztasson
a hosszl éveken keresztul kdvetett
vasarloi magatartasan,

oT

Arakei6-stratégfak

Noha sokan vitatjdk az arcsok-
kentési akciok hatékonysagat
- kldéndsen a markas termé-
kek gyartéi -, mégsem lehet
eltekinteni alkalmazédsuk be-
hatébb vizsgélatatol, hiszen a
promociés koltségvetésen be-
IGli aranyuk nemhogy csok-
kenne, de egyre n6 (Kenesei és
tsai, 2000).

Az arcsOkkentési akciok ter-
vezésénél a kereskedbnek tisz-
taban kell lennie azzal, hogy
milyen hatast érhet el az adott
termék aranak ideiglenes csok-
kentésével, s azzal, hogy ez ho-
gyan illeszthet§ be sajat kereskeddi stratégiajaba.
Nyilvanvald, hogy egy akcio hatasa tébbféle lehet:
el6fordulhat, hogy csupan atrendezédik a kereslet, s
a kategoOria 0sszes értékesitése nem valtozik, mivel a
vasarlék az akcio hatasara helyettesitenek, s az akciés
terméket veszik. Lehetséges azonban az is, hogy a ka-
tegoria 6sszes kereslete is n6 az akcid hatasara, ez ab-
ban az esetben képzelhetd el, ha a kereszt-arrugal-
massagok (a versenyz6 termékek értékesitésének val-
tozasa) a kategorian belll alacsonyak. Abban az eset-
ben, ha a kereskedd célja egy bizonyos marka raktar-
készleteinek cstkkentése, nem okoz problémat a he-
lyettesités. Abban az esetben azonban, ha az 0sszérté-
kesités novelését tzi ki célul, vizsgalnia kell a ke-
reszt-arrugalmassagokat is. Akkor pedig, ha a katego-
ria Osszprofitjat kivanja novelni, azt is figyelemmel
kell kisérnie, hogy a véasarlok a helyettesités soran
nem a nyereségesebb terméktdl fordulnak-e el. Ah-
hoz, hogy az arrugalmassagokat meghatarozhassa, a
keresked&nek kiterjedt vizsgalatokat kell végrehajta-
nia, amit természetesen a nagyobb lancokat kivéve
nem mindenki képes elvégezni.

Erdemes tehat néhany altalanos kutatasi ered-
ményt megvizsgalni, amelyek segithetnek a rugal-
massagok becslésében. Karande és Kumar (1995) a
termék jellemzd8i kozil a kdvetkezbket tartja fontos-
nak az akcidk hatasanak vizsgalatakor: a termék piac-
részesedése (nagyobb piacrészesedéssel bir6 markak
arrugalmassaga alacsonyabb) és arszinvonala (a ma-
gasabb arszinvonali markak alacsonyabb &rrugal-
massaggal rendelkeznek). Nemcsak a termék jellem-
z6i befolyéasoljak az akcié hatasat, hanem maga az ak-
ci6 tipusa, az akcios stratégia is. Ezen jellemz6k kozil
a kereszt-arrugalmassagra van leginkabb hatasa az
akci6é display- és reklamtamogatdsanak, azaz abban
az esetben, ha ezeket az eszkdzoket alkalmazza a ke-

95



reskedd, akkor azzal - nyilvanvaléan negativan - be-

folyasolja a konkurens termékek keresletét is.
Hasonl6 szempontokat tartanak fontosnak Nara-

simhan és tsai (1996). Az akci6 hatasa a vasarldi cso-
portok szerint kétféle lehet: a markah( vasarlék el6-
rehozhatjak vésarlasaikat, mig a markavaltok (bolt-
valtok) mast (mashol) vasarolnak. Mindkét hatast fi-
gyelembe véve a kovetkezd' tényezbket talaltdk meg-
hatarozonak:

1. Kategoriapenetracio. Ez a tényez6 arra vonatkozik,
hogy minél nagyobb piad behatolassal rendelkezik
az adott termékkategoria, annéal erésebb lesz az ar-
csOkkentési akdok hatasa. Ennek oka, hogy a fo-
gyaszték minél nagyobb aranya véséarolja a termé-
ket, annal val6szin(bb, hogy lesznek ko&zottuk
olyanok, akik arérzékenyebbek, illetve akik csak
marginalis hasznaldi a kategoridnak, s az akciéval
nagyobb fogyasztasra serkenthet6k. A Kkutatasi
eredmények alapjan az is elmondhat6, hogy ezen
termékeknél a hatés kiléndsen er8s az tzlet sz6r6-
lapjdban meghirdetett arcsokkentési akcidkra.

2. Az ar. Nyilvanvalénak tlnik, hogy minél maga-
sabb egy termék ara, az arcsokkentésbd6l szarmazoé
haszon abszolut értékben annal magasabb lehet.
Masrészr6l viszont nagyobb értékd terméknél ma-
gasabb kocké&zatérzékelésiink is, igy az aron kivil
egyéb tényezéknek is jelentds a szerepuk, s éppen
ezért a markavaltasi hajlandésag gyengébb.
Ugyanez nemcsak a markavaltasra, de a felhalmo-
zasra is vonatkozik: minél magasabb a termék ara,
annal jelent8sebb invesztidot igényel a fogyaszt6
részérdl az akcié soran térténd nagyobb mennyisé-
gl vasarlas, noha a megtakaritas igen jelent6s le-
het. Az eredmények azt mutatjdk, hogy az arnak
hatdsa van a promdcids rugalmassagra, azonban
eltéré attél figgben, hogy milyen tipusu arcsok-
kentésr6l van sz6. A masodlagos Kkihelyezéssel
egyutt megjelend arcsokkentésnek a magasabb aru
termékek esetében kisebb a hatasa (negativ tehat a
kapcsolat irdnya), mig a display nélkuli arcsokken-
tésnek nagyobb a hatasa a nagyobb érték( termé-
kek esetén.

3. Lehet6ség a termék raktarozésara. Nyilvanvalg,
hogy azon termékek esetében, amelyeket nem le-
het hosszabb tavra eltenni (tej, friss élelmiszerek,
ritkdbban hasznalt termékek, pl. ablaklemoso), az
akcio6 hatasa csak azok korében noveli a termék ke-
resletét, akik markavaltok.

4. A kategoriadban talalhaté termékek (markak) sza-
ma. Minél tébb marka van egy kategoérian belll,
annal valészin(ibb, hogy nagy a termékdifferenda-
las lehet6sége, azaz eltér6 piacszegmensek vasarol-
jak a terméket. Ennek megfeleléen az akciok ki-
sebb mértékd markavaltast eredményeznek, mint
a homogén kategoériakban.
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Noha az elméletben vannak utalasok arra, hogy a
termékek vasarlasi gyakorisdga szintén hathat az ar-
(esetiinkben promdcié-) rugalmassagra - minél gyak-
rabban vasarolunk egy terméket, annal kevesebb ide-
ig kell ,,egyutt élnink" rossz dontésiink eredményé-
vel -, ezt a hipotézist nem tdmasztjak ala az empiri-
kus adatok. Ugyanez vonatkozik a kereskedelmi mar-
ké&k jelenlétére a kategdridban: noha azt gondolhat-
nank, hogy azokban a kategoriakban terjedtek el a
kereskedelmi markak, amelyek fogyaszt6i arérzéke-
nyebbek, nincs 6sszefliggés a promacios rugalmassag
és a kereskedelmi markéak jelenléte k6zott (nem kell
tehat gyakrabban akciézni ezekben a kategoridkban).

Fontos tanulsaggal birnak ezek az eredmények a
keresked8k szamara, hiszen ramutatnak példaul arra,
hogy azokban a kategéridkban érdemes kihelyezéssel
tdmogatott akciot inditani, amelyek alacsonyabb ar-
szinvonallUak, vagy arra, hogy érdemes az tizletlanc)
brosurajaban, szérolapjaban olyan akdds termékeket
meghirdetni, amelyek magas piad behatolassal ren-
delkeznek, kénnyen raktarozhatok és az érintett kate-
goridban kevés marka talalhato.

A keresked@i arcsokkentési stratégiak tervezésénél
meg kell emliteni azt az egyébként evidensnek tliné
megallapitast, miszerint az akdok tervezésekor tiszta-
ban kell lenni azok keresleti hatadsaval. Ez azt jelenti,
hogy fol kell mérni, vajon mekkora keresletndvekedést
indukal az adott arcsokkentés. Magyarorszagon nem
egyszer szembesul azzal a vaséarlé, hogy a meghirdetett
termék nem taldlhaté meg, mivel kifogytak a készletek.
Kulénodsen hibas marketingstratégiara vall, ha az akdos
termék az Uzletlanc vezetd terméke, s erés reklamkam-
pannyal (pl. driasplakat) tAmogatjak a készlethianyos
terméket. Ez a fajta ,,akciézas" pontosan az ellenkez6
hatast éri el, mint amit szeretett volna: rombolja az tz-
let imazsat, s akdoellenessé teszi a vasarlokat.

Az arcsokkentési akciok tamogatasa

Nemzetkozi kutatasok arra engednek kovetkeztetni,
hogy az arcsdkkentési akdokra a boltban megkérde-
zett fogyasztoknak kevesebb mint 50%-a emlékszik. Ez
az arany elgondolkodtaté, és megkérddjelezi ezen ak-
dok hatékonysagat, hiszen az akdoknak csupan egyik
célja, hogy a fogyasztot ravegye az aktualis vasarlasra,
a masik - talan nem ennyire explidt, de minden bi-
zonnyal legalabb ennyire fontos -, hogy az alacsony
arimézs képzetét keltse a fogyasztokban. A gyakran
akdo6zo6 boltok nyilvanvaldan azt a célt kivanjak elérni,
hogy a fogyaszto olcs6bbnak tartsa 6ket konkurenseik-
nél, és a vevOt ezdaltal O0sztondzze a visszatérésre.
Amint azt az els6 részben leirtuk, az akci6z6 boltok at-
lagos éarszinvonala ugyan nem alacsonyabb az
EDLP-boltoknal, a fogyasztok a gyakori akciok miatt



meégis igy érzékelik (Hoch és tsai, 1995). Fontos tehat,
hogy a véasarlok felfigyeljenek az arcsokkentésre.

Erre ad lehetd'séget a bolton bellli eszkdzok alkal-
mazasa, amelyre a kiskereskedelemben a POS (Point
of Sales) vagy POP (Point of Purchase), azaz eladéas-
helyi marketing elnevezést hasznaljak. Annak vizsga-
latara, hogy ezek az eszkdzdok mennyire sikeresek, a
kovetkezd kutatast végeztik. Egy budapesti szuper-
marketlanc két &ruhdzdban bolton beltli vasarloi
megkérdezést végeztiink, amely sordn kdzvetlendl a
megvasarolni kivant termék kivalasztasa utan érdek-
I6dtink: arra voltunk kivancsiak, hogy a fogyaszto
emlékszik-e a kivalasztott termék arara, illetve tud-
ja-e, hogy akcios termékrdl van-e szo.

A vizsgalat két termékkategériara terjedt ki: a mo-
sOpor- és margarinvasarlasokat vizsgaltuk. A moso-
por esetében két akcios marka volt, s mindkett6 a mo-
s6porgondola végén, egy kulén polcon is ki volt téve,
nagy akcids tablak kiséretében. A margarin esetében
kicsit bonyolultabb médon oldottak meg a kihelye-
zést, itt ugyanis az egyik rendkivil olcs6n kaphat6
margarin kulon gualdba rendezve varta a vasarldkat,
mig a masik akciés marka a tébbi margarin kozé volt
elhelyezve, tehat nem kapott elkuldnitett részt. Més-
részt azonban a margaringondola végén volt egy ki-
16n hiitépult, ahol tébbféle margarin is megtalalhato
volt, tobbek kozott az akcios is. A kutatads soran a va-
sarloi magatartds megfigyelésével arra a kovetkezte-
tésre jutottunk, hogy ez a kulén pult nem csabitja a
vev@ket vasarlasra, mivel a vasarlok azutan, hogy ezt
a pultot megnézték, elmentek a f6 margaringondola-
hoz is, és ott a teljes kin&lat megvizsgéldsa utan va-
lasztottak ki a vasarolni kivdnt margarint. Aki viszont
nem toltott id6t a kereséssel, az rogtén a f6 margarin-
gondoldhoz ment, s onnan vette el a terméket. Ez a
fajta masodlagos kihelyezés tehat, Ggy tlinik, nem toél-
totte be a vasarlastsztonz6 szerepét, inkabb csak in-
formécioforrasként szolgélt.

Az akci6s termékek vasarloi kozial viszont dsszesen
59% vasarolta a terméket kilénleges Kkihelyezés(
polcrél. Ez a mar 6nmagaban is magas szam mutatja,
hogy ez az eszkdz igen hatékonnya teheti az akciot.

Annak a vizsgéalatéra, hogy ténylegesen noveli-e az
arakciok fogyasztoi észlelését a POS-anyagok haszna-
lata, a kovetkez6 kisérleti helyzet adodott. A két bolt
eltér6 kihelyezési stratégiat folytatott, ezek hatasat
vizsgaltuk az arfelidézési és akcidfelidézési képessé-
gekre vonatkozoan. Az egyik boltban egy kilénlege-
sen olcs6 margarinmarkat guldba rendezve, nagy ak-
cios felirattal helyeztek ki, mig a masik helyen a tobbi
margarin koézott, semmiféle akcios jelzéssel nem jeldl-
ve (de ugyanazon az aron, mint az els6 boltban). Bar

* A cikk megirasat az Alapitvany a Magyar Fels6oktatasért és
Kutatasért Magyary Zoltan Osztondija tette lehet6vé.

minta-elemszamunk nem olyan szamottevd, hogy
messzemend kovetkeztetéseket lehessen levonni,
meégis a kihelyezéssel és akcios felirattal tAmogatott
boltban majdnem kétszer annyian vasaroltak az adott
markat, mint a semmiféle tamogatast nem kapott he-
lyen, noha az ar mindenhol ugyanaz volt.

Ugyanilyen kilénbség figyelhet§ meg az arfelidé-
zésben is: a tamogatott helyen minden fogyaszt6
pontosan tudta, hogy mennyibe kertl a termék, mig a
nem tamogatott helyen csak 50%-uk. Az eredménye-
ket osszefoglalva elmondhatjuk, hogy a masodlagos
kihelyezés és a megfelel§ figyelemfelhivéd stratégidk
nagyban er6sithetik az arakcidk sikerét, s igy ezek al-
kalmazéasa a kereskeddk egyik fontos eszkdzévé kell,
hogy valjon.
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KOZAK AKOS

Erosodik a reklam, és atalakitja

a mediat

Ugyanugy beszélnek a hirdetésekrél, mint a politikarél vagy a sportrol

Atrendez6dnek a média eréviszonyai. Televizios hirde-
tésekre ugyanis reklamkdoltéseikb6l egyre nagyobb ha-
nyadotforditanak a cégek. Ahogyan termékeik és szol-
galtatasaik mind egyértelm(bb, letisztultabb véasarloi
elvarasoknak felelnek meg ugy reklamozasuk is kdveti
a médiafogyasztas valtozasait. A tévé a lehetd leghaté-
konyabban kapcsolja 6ssze a szOrakoztatas és a fo-
gyasztasi kultdra iranti felfokozott igenyt

Amig négy évvel ezel6tt a listaaron mért 86,9 milliard
forintos hirdetési forgalombdl 39 szazalék jutott a té-
vére, addig a tavalyi 221,6 milliardbdl mar 57 szaza-
Iék. Ez a listadr, azonban a tv-tarsasagok nagy aren-
gedmeényei miatt becsléstink szerint a forgalom a va-
I6sadgban a felénél is kevesebb, és 100 milliard forint
korul mozog. igy is hatalmas 6sszeg, amely jelzi a mé-
dia névekvd sulyat a gazdasagban és a tarsadalom-
ban.

A legutdbbi években évi 1500 Uj marka jelent meg
a hazai piacon, és terelte a tarsadalmat a fogyasztas
irdnyaba. A reklamok pedig nem tettek mast, mint
0szténoztek a régebbi és Uj markdk megvasarlasara.
Szinte berobbant az életiinkbe a reklam, a kommuni-
kacionak ez a kommercialis forméja az elmult évtized
soran. A hirdetésekre koltott pénz az inflaciot megha-
lad6an ndvekedett, er@sitve a reklamszektort is.

A vildgcégek alkalmazkodnak

A multinacionalis cégek oriasi reklamkoltségvetésik-
kel kovetik a médiafogyasztas valtozasait. Médiapoli-
tikdjuk az egész vilagon egységes, és a reklamhordo-
z6k Kkivéalasztadsarol nem mindig Magyarorszagon
dontenek.

A sok nézdn tul a vilagcégeknél f6leg az szol a tévé
mellett, hogy egy atlagos termék vagy szolgaltatas
markajanak Uzenetét a képerny6n a legkénnyebb
megértetni a néz6ével. A lathatdésag egyértelmdivé te-
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szi a marka jellemz§ tulajdonsagait, a reklam kodjai
kdnnyen értelmezhet6k.

Ennek kdszdnhetéen a reklam gazdasagi befolyasa
mellett érzékelhet6 jelentfs tarsadalmi hatasa is. A
reklam ugyanis legalabb annyira képes tematizalni a
mindennapi kommunikacidt, és vele a médiat mint
0nallo agazatot, akar a politika vagy a sport.

A vasarlas, a szolgaltatasok igénybevétele oly-
annyira kiteljesedett, hogy mara mar atszévi a min-
dennapi életet. A kinalati oldalon foly6 versenyben a
fogyasztd azt keresi, ami szamdra szikséges, és a le-
hetd legel6nydsebben szerezheti meg. A reklam a ter-
meékek és szolgaltatasok sajatos, megkilonboztetd jel-
legérdl tajékoztat, azt igyekszik régziteni a fogyasztok
tudataban.

Toémegszerlsége, a mindennapi életvitelt befolya-
solé médiafogyasztds hatasara a magyar lakosséag el-
fogadja a hirdetéseket. ,,Tajékoztat és informaciot
ad." Ezzel a véleménnyel értenek egyet a legtdbben
a reklamhoz val6 viszonyulasrol végzett legutdbbi
orszagos reprezentativ GfK-felmérés eredményei
alapjan.

Ugyanakkor a kommunikéacio bonyolult ésszeflig-
géseit jelzi, hogy a megkérdezettek legnagyobb arany-
ban éppen azoknak a termékeknek a hirdetéseit uta-
sitjak el, amelyeknél a vasarlasra val6 dsztdnzés a leg-
egyértelmdbb. llyenek példaul a mososzerek vagy ndi
higiéniai termékek.

A szubjektiv itélkezésnél érdekesebbnek tartom
azonban a rekldamok média-gazdasagi vizsgalatat,
igy tarhatok fel ugyanis a k6zeljov6 tovabbi gyors és
nagymérv( valtozasainak trendjei. Olyan kérdések-
re keressiik a véalaszokat, hogy példaul a tv-nézék
mely rétegei igényelnek a korabban gyakrabban su-
garzott szinhazi és koncertkdzvetitések, ismeretter-
jesztd adasok helyett inkabb tébb konny( szérakoz-
tatast kindlé mdsorokat? A nyomtatott sajté bulvaro-
sodasat milyen olvaséi célcsoportok varjak el, és
mekkora mértékben? A kozvélemény kilonbdz6



csoportjai hol, mikor, melyik
médiumbdl tajékozédnak a
politika, a gazdasag és a tarsa-
dalom eseményeir6l?

A reklamok nemcsak egyes
termékek vagy szolgéaltatasok
piaci poziciéjat befolyasoljék,
hanem hosszU tavon egész val-
lalatokét, s6t szektorokét is. S6t,
dontd szerepet jatszhatnak val-
lalkozasok bukasaban vagy tul-
élésében. Példa erre a fogyasz-
toi telekommunikaciés piac
gyors fellendulése.

S itt mar érvényre jut a mé-
dia valésagos hatalma. De... Ha
nem lenne reklam, akkor a

Egy bizonyos szempontbdl
az europai mezény élcsoportjahoz
tartozik a magyar média, mégpedig
a televizio kiemelkedéen magas
piaci részesedésével
a reklamkoltésbél.
Tiz nyugat-eurdpai orszaggal
Osszehasonlitva ugyanis
a reklambevételekbdl csak
Portugdlidban és Olaszorszagban
részesednek nagyobb aranyban
a tv-csatornédk, mint

Elbolyban a magyar tévék

Egy bizonyos szempontbdél az
eurdpai mezdny élcsoportjahoz
tartozik a magyar média, még-
pedig a televizié kiemelkedden
magas piad részesedésével a
reklamkdltésbdl. Tiz nyugat-eu-
ropai orszaggal ¢sszehasonlitva
ugyanis a reklambevételekbél
csak Portugéliaban és Olaszor-
szagban részesednek nagyobb
aranyban a tv-csatomak, mint
Magyarorszagon. Ott ugyanis
58, illetve 56, nalunk pedig 47
szazalékot tett ki ez az arany

CNN sem tudna magénak te- Magyarorszagon. 1998-ban. (Lasd az 1. tablat.)
kintélyt teremteni, itthon pedig Ez a mutat6 a legalacsonyabb
a kereskedelmi csatornadknak Svajcban, Hollandidban, Né-
lenne kevés a pénzuk népszerd metorszagban és Ausztriaban:
szbérakoztatd mfisoraikra. mindenutt 30 szazalék alatt.
A médiaadatok jelzik a fejl6dést L ane
] ) A televizié aranya a reklamkoltésbdl néhany orszagban,
1998-ban
Mikozben sokan mar talzottnak tartjak a hazai rekla-
mok mennyiségét, nemzetkozi Gsszehasonlitasban a Orszag o .. g, loRAlEK v
szamok még lemaradast mutatnak. Hiszen az egy Magyarorszag 47
fore jutd reklamkéltés Magyarorszagon mindossze 58 poygaiia 58
USA dollart ért el 1998-ban. Negyed- vagy 0tdd- )
. . , - L , L. Olaszorszag 56
annyit, mint az eurépai listavezet6éknél, Svajcban,
Norvégiadban vagy Anglidban. De ez a mutaté a ki-  Beloum 43
sebb reklampiaccal rendelkez6 orszagok kozott is ha-  Anglia 41
-z P’ . . me V1 elV-om
romszor nagyobb Ausztridban és kétszer nagyobb Spany* 38
Olaszors’zagban vagy Spanyolorszagban, mint Ma- Franciaorszég _ 34 _
gyarorszagon. _ i, Toalle LI U S 4NN T
Ugyanakkor kérdéses, hogy ha tovabb né a hazai ~ Aus?a 26
reklampiac, akkor annak f6 haszonélvez@gi tovabbra is Németorszag 25
a tv-csatomak lesznek-e. Ha igen, akkor az nyilvan a Hollaridia 19
tébbi médium rovaséara torténik. -
Svajc 16

Mivel az egy fére jutd reklamkoltés egyben a gaz-
dasag és fogyasztas fejlettségének mutatdja is, ezen a
téren Magyarorszag el6tt még széles és biztat6 tavla-
tok nyilnak.

A terrortamadasok fenyegetése miatt nemcsak a
rekldamkoltések csokkennek vildgszerte, hanem a piac
is atrendez6dik. Feltételezhet6en atmenetileg csok-
ken a kereslet a kivalé min6ségl és dragabb, ugyne-
vezett prémium termékek, tartés fogyasztasi cikkek
és kényelmi szolgaltatasok irant. Ezt megszenvedi a
kommunikacio is. Megnéhet viszont az igény a napi
fogyasztasi cikkekre. Hiszen gyorsan elfogyaszthatok
vagy felhasznalhatdk, recesszios bizonytalansagi té-
nyez6k és hosszu tavu kockazatok nélkdl.

Forrés: GfK csoport

Az ardnyok lényegesen lassabban valtoztak Nyu-
gat-Eurépaban, mint nadlunk. A nemzetkdzi reklam-
koltés atlaganak médiatipusonkénti megoszlasa a ko6-
vetkez6képpen maodosult 1992 és 2000 kozott, Nyu-
gat-Eurdépaban. (Lasd 2. tabla.)

A 2. tabla két szembet(in6 valtozast mutat. Egyik,
hogy a napilapokat vezet6 pozidéjukbdl Kkiszoritotta
a tévé. A masik, hogy két médium részesedése nove-
kedett; a tévéé és az odriasplakaté. A valtozas vesztese
egyel6re a nyomtatott sajté mindkét nagy terulete: a
napilap és az atfogoan folyoiratnak nevezett tébbi.
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* % reidamikoltés médiatipusonkénti megosziésa
Nyugat-Eurépaban (%)

Médiixn 1992 2000
Televizié 50 34
Napilap 38 33
FolyGirat 25 i 21
Radio 5 5
Plakat 1 6
Mozi 1 1

Forras: GfK-csoport

Ezzel szemben Magyarorszagon kisebb-nagyobb
meértékben minden mas médium megszenvedi a
tévé el6retorését. Ennek egyik fé oka a tékehiany, il-
letve a befektetések megtériilésének tul nagy kocka-
zata. Hiaba latjdk egy hazai kiadonal a diverzifikalt
stratégia szikségszer(iségét, ha példaul egy napilap-
nak 700-800 millid forintot kellene befektetnie egy Uj
divizio létrehozasahoz. Pénz hidnyaban a webolda-
lak, az internetes megjelenés és altalaban az elektro-
nikus média kihasznaldsa nalunk elmarad a lehet6-
ségektél.

A reklamkoltések megoszlasa nyoman a médiaki-
nélat altaldban az elektronikus
sajto felé tendal. Ezt felismerve

nyos fokig elaprézédik. Sok kis tévé, kis radidéado, kis
Ujsag és folyoirat jelenik meg a piacon, kevés t6kével,
tisztazatlan profillal.

A kommunikacio globalis terjedése azonban olyan
er6teljes, hogy a magyar média elkerilhetetlentil
kénytelen bekapcsol6dni a nemzetkdzi vérkeringés-
be, és a kulféldi hatasok érvényestilnek nalunk is.

Kordabbi felfogasok szerint a média csak lokalisan, a
helyi viszonyokhoz mindenben alkalmazkodva tud
m(ikddni. Ez egyben korlatozta a médiakutatasok
nemzetkozi kiterjesztését is. Ma mar azonban mas a
helyzet.

A gazdasdg mas agazataihoz hasonl6an a média is
regionalizalédik és globalizalodik. Igazolja ezt, hogy
kilénbdz6 orszagok tévémdsorai, de lapjai is kezde-
nek hasonlitani egymasra.

A nyomtatott sajtéban Hollandia vezet

Ha azonban egy pillantast vetiink az atlagok mogeé,
akkor azt latjuk, hogy az altalanos trend eltéré nem-
zeti sajatsagokat takar.

Nemcsak a televizid szempontjabol mas és mas a
rekldambevételek megoszladsa az egyes orszagokban,
hanem a tébbi médiumot tekintve is.

Példaul a nyomtatott sajt6 Hollandidban, Svajc-
ban és Németorszagban a leger8sebb. Ott a reklam-

koltések 66-72 szazaléka jutott
a napilapokra és magazinokra.

a hagyomanyos kiadovallala-
tok is torekednek arra, hogy ré-
szesedést szerezzenek az elekt-
ronikus médidban. Példa erre a
legutébbi idéb6l a német Ber-
telsmann kiad6, amely az
RTL-ben vasarolt jelent6s ré-
szesedést. Mas jellegd, de nagy
horderejd valtozas fliz6dik a
holland VNU kiadévallalathoz,
amely eladta lapjainak egy ré-
szét, mert megvasarolta a vilag
legnagyobb piackutatd cégét.

Tovabbi hazai probléma a
médiaviszonyok tisztazatlan-
saga. Ha a listadron mért rek-
lamkoltés 220 milliard forint,
de ez a valésagban a felénél is
kevesebb a tévék engedékeny
arpolitikdjanak kdvetkeztében,
akkor nehézségekbe tkozik a
piac mérése és ez irdnyu kuta-
tasa.

Mindezek kovetkeztében a
magyar média egy része bizo-
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A napilapokat vezetd
pozicidjukbdl kiszoritotta a tévé,
Két médium részesedése
novekedett; a tévéé
és az oriasplakaté,
<
A magyar média egy része
bizonyos fokig elaprézodik.
Sok kis tévé, kis radidado, kis Ujsag
és folyoirat jelenik meg a piacon,
kevés t6kével, tisztazatlan profilld!,
A kommunikacié globdlis terjedése
azonban olyan er6teljes, hogy
a magyar média elkertlhetetlentl
kénytelen bekapcsolédni
a nemzetkdzi vérkeringésbe.

Nyilvan ez az otthoni kedvez§
helyzet készteti a nagy kiadoé-
vallalatokat nemzetkdzi ter-
jeszkedésre. Innen is magya-
razhato, hogy Magyarorszagra
miért éppen szinte csak kizaré-
lag holland, német és svajci
t6éke érkezett a nyomtatott saj-
toé piacara.

Nalunk a nyomtatott sajtd
1998. évi részesedése a reklam-
bevételekbdl 38 szazalék. Ennél
csak Olaszorszagban, Belgium-
ban és a sereghajtd Portugalia-
ban alacsonyabb. Figyelemre
méltd, hogy az egymassal szom-
szédos, hasonléd kultaraju két
Benelux-orszagban, Hollandia-
ban és Belgiumban gydkeresen
kialénbozik a nyomtatott sajto
reklampiaci pozicidja.

Amig Magyarorszagon a ra-
didra jutd reklambevételek ara-
nya csbkken, és harom éve 6
szdzaléknal tartott, addig a



nemzetko6zi atlag 5 szazaléknal
stagnal, de az élen jar6 Belgi-
umban és Portugalidban meg-
haladja a 10 szazalékot. Viszont
a magyar részardnynal is Ki-
sebb Hollandiaban, Anglidban,
Németorszagban, Olaszorszag-
ban és Svajcban.

Személy szerint sajnalom a
nyomtatott sajté visszaszorula-
sat, mert ezzel egy hagyoma-
nyos, megszokott érték alakul
at. A piackutatis adatai azon-
ban érzelemmentesen mutat-
jak a médiafogyasztas fejlédési
iranyait, az 0j értékek kialaku-
lasat.

Bizonyos szempontbdl a
nyomtatott sajtét erdsiti a val-
tds az internet irdnyéba, mivel
ott is betliket kell olvasni. Ott
az attorés az Uj technologiak
elfogadasatél figg. Mint aho-
gyan az elfogadas az egyik leg-
fontosabb attitlid a médiahasz-
nalatnél. EI6bb-utdbb tehat varhaté az irasos infor-
maciék Ujrapozicionéldsa a tarsadalom értékrendjé-
ben.

Elelmiszer, kozmetika, informatika

A fogyasztasi kultdra és a média allapotat, illetve kol-
csbnhatasat mutatja, hogy a gazdasag mely szektorai-
ban koltik a legtdbbet hirdetésre. Egyrészt a piac teli-
tettsége, masrészt az egyes szektorok nyereségessége
tukrozédik a hirdet6k megoszlasaban.

Magyarorszagon a hirdetési top-5 sorrendje 2000-ben
a kovetkezd volt: élelmiszer, szépségapolas, informa-
tika és tavkozlés, ital, haztartasi cikk. Erre az 6t szek-
torra jut a teljes reklamforgalom fele.

A fogyasztoi kultara szempontjabdl hozzank kozel
allé Lengyelorszagban a lista tetején a higiéniai ter-
mékek allnak, megel&zve az élelmiszert, tisztitoszere-
ket, sz6rakoztatast és a telekommunikéacio6, utazas,
személygépkocsi egyuttesét.

Ha ezt dsszehasonlitjuk a harom legnépesebb nyu-
gat-eurOpai orszaggal, akkor megallapithatjuk, hogy
ahany haz, annyi szokas. Németorszagban ugyanis a
kozlekedési eszkdzok, média és kiskereskedelem je-
lenti a top harmat. Ebbél Angliaban a k6zlekedési esz-
kozok talalhatok a masodik helyen. Kévetve az éllo-
vas kiskereskedelmet, és megel6zve a befektetéseket.
Franciaorszagban élelmiszer, szolgaltatas, koézlekedés
a magat leginkdbb hirdet6 harom &gazat.

Hosszu tavon a rekldmipar tovabbi
erésddése varhato, a jelenlegi
visszaesés ellenére is,

Legnagyobb mértékli novekedéssel
a mi térségiinkben szamoltak,
mégpedig 11 szazalékkal.

Vilagéatlag folott névekedink

Magyarorszagon a hirdetési top-5
sorrendje 2000-ben a kovetkez§
volt: élelmiszer, szépségépolas,
informatika és tavkozlés, ital,
héztartasi cikk Erre az 6t szektorra
jut a teljes reklamforgalom fele,

HosszU tavon a reklamipar to-
vabbi er@stdése varhatd, a je-
lenlegi visszaesés ellenére is. A
vilagon a tavalyi 6sszes reklam-
kiadas ugyanis 331,7 milliard
USA dollarra becstlhetf. En-
nek idei 6 szizalékos noveke-
dését jelezték el6re az USA elle-
ni terrortamadasok el6tt, és a
forgalom meghaladta volna a
350 milliardot. Legnagyobb
mértékd ndvekedéssel a mi tér-
séginkben szamoltak, mégpe-
dig 11 szazalékkal.

Az atlagosnal kisebb mérté-
k(i novekedést csak Eszak-
Amerikara prognosztizaltak.
lgaz, az USA-ra és Kanadara jut
a vildag o6sszes forgalméanak
majdnem fele. igy erre a régio-
ra az idei el6rejelzés 152 milli-
ard USA dollar volt.

Magyarorszagon a fejlédés eddigi trendje és a va-
sarléerd varhato ndvekedése alapjan listaaron kézele-
dink a 300 milliard forint felé. A valdsagban ez
120-160 milliard forint k6z6tt mozog majd.

A rekldmipar er8sodésével egyre fontosabbéa valik
a hatékonysag novelése nalunk is. Ebben ndvekvd
szerepet jatszik a piackutatas, amely nemcsak a rekla-
mok fogadtatdsarol és vasarlasra 6sztonzésérdl tar fel
adatokat, hanem a médiafogyasztas valtozasait is
nyomon koveti. Ezaltal a befektetések és megtértlé-
stk pontosan tervezhetdk.

A reklamkoéltések megoszlasa a média profiljaval és
tarsadalmi szerepével is k6lcsdnhatasban all. Hiszen a
nyomtatott sajtoval egyutt némileg hattérbe szorul a
média tdjékoztato, elemz6, ismereteket terjeszt6 jelle-
ge is. Ami nem jelenti azt, hogy ezekrél a tartalmakrol
lemondananak a médiafogyasztok. Csak éppen tagul-
nak az ismeretszerzés lehet6ségei, és egyre tobbféle
médium all rendelkezésre a vilagban valé eligazodas-
hoz. Bar tény, hogy az altalanos politikai, tarsadalmi,
gazdasagi informaciékhoz képest sokak szamara fon-
tosabbak a vasarlassal, fogyasztassal kapcsolatos aktu-
alis tudnivalok.

A kovetkez6 évek egyik nagy kérdése, hogy a ma-
gyar média és reklam a tévékdzpontu portugal és
olasz modell felé halad-e, vagy fordulat kévetkezik,
és mégis inkabb a tekintélyes nyomtatott sajtéval ren-
delkezd holland, svajci és német példat kovetjuk.

A szerz6 a GfK Piackutatd Intézet igyvezet§ igazgatoja.
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DEES SZILVIA

_Kultdra - vallalkozdi oldalrol”

A Modern Uzleti Tudomanyok Féiskolaja altal készitett piackutatas

eredménye

A CGH/Contract Groep Holland vezetésével, valamint
magyar oldalrél a Modem Uzleti Tudomanyok Féisko-
laja részvéteiével 2000 szeptemberében elindult a ,,Me-
nedzsment a kultdraban™ holland-magyar egyuttma-
kodési program.

A program egyik f6 feladata egy Uj képzés, a kulturalis
vallalkozasszervezd szak kidolgozasa és bevezetése.
A bevezetend6 képzési program célja, hogy egy Uj ko-
zépvezet6i generacio kialakitdsahoz jaruljon hozza az
adott szektorban. A rendszervaltozds eredményezte
piaci feltételek kialakuldsa ugyanis a kulturalis terile-
teken is Uj kovetelményeket tdmasztott a szakképzés-
sel szemben, és keresletet generalt a megfelelen kép-
zett szakemberek iréant.
Olyan szakembereket kell képezniink, akik képesek
megfelelni két, gyakran egymasnak ellentmondo ko-
vetelménynek: megvaldsitani a mdvészeti torekvése-
ket, és el is adni azokat. Ez pedig csak Ugy lehetséges,
ha (j alapokra helyezziik a kulturalis oktatast, és me-
nedzseri oldalrdl is megkozelitjik azt. Ennek megvalo-
sitasi lehet6ségeirdl és a készul6 tantervrél kérdeztiik
meg a szakma kompetens képviselGit.
A kutatas soran tobbek kodzott azt szerettik volna
megtudni, hogy milyen a vallalkozoi felfogds ma a
szektor vezet6i kozott, milyen mértékben van jelen,
illetve mi akadalyozza a marketingszemlélet alkalma-
zasat. Célunk volt ezen kivill a
szakmai vélemények megisme-
rése tervezett képzésiink tan-
tervérél, valamint a képzés
irdnti kereslet feltérképezése.
(A megkérdezés el6re Ossze-
allitott, orszdgos cimlista alap-
jan, irdsos formaban tortént. A
mintasokasagot kulturélis in-
tézmények vezet6i, kulturélis
rendezvényszervez6k és on-
kormanyzati kulturdlis bizott-
sagi képvisel6k alkottdk. A
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Olyan szakembereket kell
képezniink, akik képesek mesfelelni
két, gyakran egymasnak
ellentmondd kovetelménynek:
megvalbsitani a mivészeti
torekvéseket, és el is adni azokat,

megkérdezést 2001. szeptember 13. és oktober 15. k-
z6tt bonyolitottuk le. A visszaérkezes! arany magas
volt [22,6%], a kérd6ivek 8%-a érkezett interneten ke-
resztil.)

A viszonylag magas visszaérkezési rata betudhatd
annak, hogy a kérdd&iveket céliranyosan, pontos cim-
re (és legtdbb esetben névre is) kaldtik ki, s a kérd6-
ivet kitoltve hatarid6ére visszakuldéknek jutalom-
kényvet ajanlottunk.

A valaszad6k

A vélaszadok 46,7%-a férfi, 53,3%-uk né. Legtdbben a
41-60 éves korosztalyt képviselik (48,1%), de sokan
vannak a 25-40 év kozottiek is (40,9%).

A legmagasabb iskolai végzettséget tekintve szinte
mindenki rendelkezik diplomaval (84,8%) vagy fels6-
foku szakképesitéssel (8,7%), a kitdlt6k tehat magasan
kvalifikaltak, ami egyezik a célcsoporttal szemben ta-
masztott kovetelménnyel.

Foglalkozasukat nézve a legtébben alkalmazasban
Iévd értelmiségiek (69,5%). Mindéssze 13%-uk vallal-
koz6 vagy cégtulajdonos, illetve 7,3%-uk szellemi sza-
badfoglalkozasu.

A megkérdezettek 39,2%-a fels6vezetd, 23,9%-uk
kozépvezetd, 26,1 %-uk pedig alkalmazotti stdtusban
dolgozik jelenleg.

A vdlaszaddk legnagyobb
része, kozel fele 6nkormanyza-
ti intézményt képvisel (44,4%).
Ezutdn kovetkeznek a gazda-
sagi  tarsasagok képvisel6i
14,4%-kai, az allami intézmé-
nyek 11,7%-kai, az alapitva-
nyok 7,8%-kai, valamint az
egyéb intézmények 21,7%-kal,
amelyeknek dont6 tobbsége
egyesulet formajaban mikoédd
szervezet.
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A valaszadok m(kodési ko-
rét tekintve a legtdébben szer-
veznek fesztivalt (a valaszadok
59,6%-a) vagy egyéb rendezvé-
nyeket, de szadmos szinhazi
(32%) vagy zenei el6adast (ko-
molyzene 23,6%, kdnny(izene
18,5%) is tartanak. A valasz-
adok kozott jelen voltak még a
muzeumok (19,1%) és egyéb al-
kalmi kiallitasok szervezdi, va-
lamint konyvtarak, akik legin-
kadbb irodalmi mdsorokra és
kényvbemutatokra varjak a ko-
zbnséget, és néhany kiado is.

Internet-hozzaférés: A meg-
kérdezett személyek 56,4%-a
rendelkezik sajat e-mail cimmel, mig az altaluk képvi-
selt cégek 70,4%-anak irhatunk elektronikus levelet.
Ami meglep6 (de nagyon dromteli) volt szdmunkra,
hogy a képviselt cégek fele (49,2%) rendelkezik sajat
weboldallal.

A megkérdezés orszagos hatdsugaru volt, az egyes
megyékbdl kbézel azonos szazalékkal érkeztek vissza
vélaszok.

A szektor vezetGinek véllalkozoi felfogéasa

Bevezet§ kérdéslinkben a vélaszaddk vallalkozoi fel-
fogasarodl érdeklédtiink. A valaszokbdl kitlinik, hogy
a miveészi és a menedzseri feladatokat szétvalasztjak,
a marketingszemlélet helyességével tisztaban vannak,
de azt 6k nem vagy csak egészen kis mértékben alkal-
mazzak (1. dbra).

Azzal viszont mindenki kivétel nélkil egyetért
(még ha tetteiben ez nem is mutatkozik meg), hogy

A lesnagyobb ,0r" a képzés
€8§; a gyakorlat kozott sorrendben;
a kommunikacié, a menedzsment,
a pénziigy, a marketing és a jog
kozott van. A Yilafiio 6 k mintegy

harmada nyilatkozik tgy, hogy

ezeket a targyakat képzettség
nélkil alkalmazza. Tehat csinalja,

de nem tanulta.
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bizonyos vallalkozasszervezgi
ismeretekre - mint pl. marke-
ting, gazdasagtan, jog stb. -
szilksége van egy kulturalis
szakembernek.

Megkérdeztiik a valaszado-
kat, hogy ezeket a bizonyos
véllalkozéasszervezGi ismerete-
ket 6k maguk milyen mérték-
ben alkalmazzak. A kovetkez§
eredmények szilettek:

Legkevesebben az EU-s is-
mereteket, valamint a véllalko-
zasiam, pénzugyi és jogi isme-
reteket alkalmazzak.

Neémi kiilénbség azonban ta-
pasztalhato az ismeretek alkal-
mazasa kozott, ha a valaszaddk beosztasat is figye-
lembe vesszik. A kdzgazdasagtan, jog, vallalkozastan
és a marketing esetében elmondhaté, hogy azokat a
kozép-, de még inkabb a felsévezet6k sokkal nagyobb
aranyban jelolték meg. (A kdzépvezet6k atlagosan
4%-kal, a fels6vezet6k 13,6%-kal nagyobb aradnyban
alkalmazzak az el6bbiekben felsorolt négy ismeretet.
PL a kbdzgazdasagtan esetében az atlag 49,5%-kai
szemben a kodzépvezetdk 59,5, mig a felsGvezet6k
66,7%-a alkalmazza azt.)

Az sem volt k6z6mbds szamunkra, hogy a vallal-
kozasszervezG6i ismereteket vajon tanultak-e a meg-
kérdezettek. Az igenl6 vélaszok aranya jelentdsen le-
csOkkent, a tantargyak kdzotti aranyok azonban meg-
maradtak.

A legnagyobb ,,Gr" a képzés és a gyakorlat kozott
sorrendben a kommunikacié, a menedzsment, a
pénzigy, a marketing és a jog k6z6tt van. A vélasz-
adok mintegy harmada nyilatkozik Ugy, hogy ezeket
a targyakat képzettség nélkil alkalmazza. Tehat csi-
nalja, de nem tanulta (2. abra).

Joggal merdl fel a kérdés, hogy mégis honnan tet-
tek szert azokra a nélkuldzhetetlen ismeretekre, ami-
ket nem tanultak, de mégis hasznélnak?

A legtdbben a gyakorlatban, sajat karukon tanul-
tak, sokat ,,csinaltak"”, és belejottek a dolgokba (leg-
alabbis igy érzik). Tébb mint feliik azért el6vette a
szakkdnyveket is, és autodidakta médon egészitette
ki a gyakorlatot. A tébbiek ellesték az ismereteket
hozzaért6 kollégaiktdl, a valaszadok harmada pedig
masok segitségét kérte.

Nincs pénz...
S miért is szikségesek ezek a vallalkozasszervezdi is-
meretek? Hogy segitséget nyujtsanak azoknak a

probléméaknak a megoldasaban, amelyekkel egy kul-
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turalis intézmény/szervezet napjainkban kénjeién
szembenézni.

Nézzik azokat a tényez6ket, amelyeket a kulturalis
szakemberek a legfontosabbaknak, legégetébbeknek
éreznek (a problémékat fébb tényez6k kdré csoportosi-
tottuk, amely csoportok a probléméak eredetét is meg-

tobb szakma ismeretének kdvetelménye, nyelvis-
mereti és szamitastechnikai hianyossagok)
0 Tulterheltség (palyaelhagyas, magas fluktuacio)
© Személyiségjegyek (team-munka hianya, szemlé-
letbeli ktlonbségek, megujulési készség hianya)

mutatjak, igy azok megoldasahoz is elvezetnek):

A mukodést tekintve:

@ Az infrastruktira elégtelensége

= Szervezettel kapcsolatos gon-
dok (rugalmatlan szervezeti
felépités, az informaci6aram-
las hianya)

® Vezetést érintd problémak
(hataskdr, onallésag, politika)

A finanszirozast tekintve:

m Tékehiany (a kotott gazdal-
kodas és a piaci elvarasok

keveredése)
0 Tamogatasi rendszer szlk
keresztmetszetei (palyazati

rendszer, utofinanszirozas)
© Magas mikodési koltségek

A munkatarsakat tekintve:

® Szakképzés hianya (mene-
dzserhiany, alulképzettség,
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® Informéaciohiany

A versenytarsakat tekintve:

A kozonséget tekintve:

A legf6bb gond a pénzhiany,
a likviditdsi nehézségek, amelyek
a szervezetek muakodését
és ezeken keresztil eredményeiket
is befolydsoljak. A problémak egy
része mindenképpen
makrokornyezeti, azokat
az intézmények nem képesek
befolyasolni, csak kemény munkaval
alkalmazkodni hozzajuk a tulélés
és az eredményesség érdekében.

» Piaci igények valtozasa (fize-
t6képes kereslet csokkenése)
© Erdektelenség, passzivitas

A legf6bb gond a pénzhiany,
a likviditasi nehézségek, ame-
lyek a szervezetek miikodését
és ezeken keresztil eredménye-
iket is befolyasoljak. A problé-
mak egy része mindenképpen
makrokoérnyezeti, azokat az in-
tézmények nem képesek befo-
lyasolni, csak kemény munka-
val alkalmazkodni hozzajuk a
tulélés és az eredményesséqg ér-
dekében.

Van azonban a problémak-
nak egy masik oldala is, ame-
lyek viszont a szervezet altal
alakithatok, megoldhaték. Ezek



a mikrokornyezeti tényez6k, mint pl. a team-munka
hianya, szakismeretek hianya, a szponzori hattér elég-
telensége, a figyelemfelkeltés vagy akar az egyre széle-
sebb programkinalat iranti igény, amely alakithato, s
tobb-kevesebb (nem csak anyagi!) raforditassal 1énye-
gesen javithatd. Ennek megoldasahoz, kivitelezéséhez
(és természetesen a makrotényez6khéz valé alkalmaz-
kodashoz) kell, hogy a megfelel§ képzést kinéljuk.

A kinalat

Arra a kérdésre, hogy hasznosak-e azok a szakképzé-
sek, amelyek a kultarat menedzseri oldalrél kozelitik
meg, és a kulturaval foglalkozé szakembereknek val-
lalkozasszervez6i ismereteket adnak, szintén dontdé
tobbségben (96,3%) igenld valaszt kaptunk.

A valaszaddk 70,9%-a hallott mar kulturalis mene-
dzseri szakképzésrél, legtobben az ELTE-t emlitették,
valamint a szegedi, a debreceni és pécsi egyetem, il-
letve a Juhasz Gyula és a Berzsenyi Daniel FGiskola
kulturalis menedzseri szakiranyat. 40,5%-uk intézmeé-
nyét6l pedig mar részt is vett valaki ilyen képzésen,
legtdbben az ELTE-n és Pécsett.

1993 ota jelezték kollégak részvételét kulturalis me-
nedzseri jellegl képzéseken, a megkérdezettek felé-
nek esetében ez azonban az utébbi harom évben toér-
tént, legnagyobb ardnyban 2000-ben.

Mit is szeretnének tanulni?

Megkérdeztik a szakembereket, hogy bizonyos té-
makorok ismeretét mennyire tartjak fontosnak a gya-
korlati munka soran. A tantargyak fontossagat 6tpon-
tos (iskolai) osztalyozasi skalan értékelték, ahol az ,,1"
jelentette a ,,nem fontos"-t, az ,,5" pedig a ,,rendkivul
fontos"-t. Az eredményeket az 1. tdbla tartalmazza.

Legkevésbé a vallalat-gazdasagtant érezték fontos-
nak a valaszadok, ez valészin(ileg az intézményrend-
szer jellemz8inek és a mldkodési kereteknek tudhaté
be, hiszen legnagyobb résziik 6nkormanyzati vagy al-
lami intézmény, nem pedig egy kulén, figgetlen ira-
nyitast igényld vallalat, ezért inkdbb a nonprofit val-
lalkozasokrdl hallananak szivesebben.

Megfigyelhetd, hogy magasabb osztalyzatokat
kaptak a szakspecifikus, az egyes terileteket a kultara
oldalarél megkdzelité targyak, amelynek az az oka,
hogy sokan mar tanultak az alaptargyakat mas kép-
zés vagy akar fels6oktatds keretében.

Néhany szignifikans eltérés az atlagtol:

A projektmenedzsment elnevezés(i targyat érdemes
megvizsgalni, itt ugyanis két befolyasold tényez6 is
jelen van. AKki részt venne egy ilyen jellegl képzés-

1. tabla
A tantargyak fontossaga (osztalyzat: 1-5)

Tantargy Atlagos osztalyzat
Bevezetés a kdzgazdasagtanba 3,29
Szociolégia 3,48
Gazdasag a kulturélis szektorban 4,15
Jog és etika 3,65
Vallalat-gazdasagtan 3,01
Marketing 4,47
Logisztika 3,49
Pénziigyi tervezés 4,02
Piaci informéaciok 4,04
Menedzsment alapok 4,04
Projektmenedzsment 4,26
Uzleti tervezés 4,03
A kultira ,,gyartasanak” torténete 341
Kulturdlis intézményrendszerek 3,76
A kultira eurépai dimenzioi 3,93
Marketingkommunikacié 441
Kulturdlis marketing 458
Szponzoralés, PR 4,63
A kultira finanszirozasa 461
A kulturdlis vallalkozas altaldban 391
Az intézményes kulturdlis vallalkozas 3,97
Id6szaki rendezvények 3,94
Mivészeti (mUifaji) specifikumok 3,69

ben, joval magasabbra, 4,3-re értékelte a targy fontos-
sagat azokkal szemben, akik nem kivanjak elsajatitani
ezeket az ismereteket (3,9).

Ugyanez a tendencia figyelhet6 meg attol fligg6en
is, hogy a valaszad6 hasznosnak tartja-e altaldban a
kulturalis menedzseri szakképzéseket. Ebben az eset-
ben az igennel valaszolok 4,3-ra, mig az ellenzék
3,3-ra értékelték a targyat.

Az, hogy hasznosnak tartjak-e a menedzseri kép-
zéseket, a kulturalis vallalkozasok targy oktatasanak
hasznossagara is hatassal volt. Az ,,id8szaki rendezveé-
nyek" esetében a 2,7-tel szemben 3,95-re, mig az ,,in-
tézményes vallalkozas"-oknal a 3,3-mal szemben
3,9-re osztalyoztak a valaszadok.

A gazdasdg a kultdraban targy hasznossaganak
megitélését a foglalkozas befolyasolta. Itt az alkalma-
zasban allé értelmiségiek értékelték magasabbra (4,3)
a targyat a tobbieknél (3,9).

Véleménynyilvanitast jelent a valaszaddék azon
nyilatkozata is, vajon részt vennének-e egy, az el6bbi
tematikat kévetd képzésben: a 72%-uk igen.
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A képzés formdajat tekintve
legtobben a tavoktatasi forma
mellett szavaztak, ami termé-
szetes, ha a vezet6i id6hianyt
és az orszagon bellli tavolsa-
gokat figyelembe vesszuk.

f

A képzés formajat tekintve

mellett szavaztak, ami természetes,

© Emlitették még a kort mint
kizaré okot, 6k azonban Kivé-
tel nélkul 60 év felettiek, illet-
ve a 60 évhez kozeliek voltak.

legtobben a tavoktatasi forma

Oriiltek a kezdeményezésnek

ha a vezetdi id6hianyt és az

Msért nem?

figyelembe vesszik

Kivancsiak voltunk természete-

sen arra is, hogy a véalaszadok

1/3-a miért nem Kivan részt

venni a képzésben. A nyilt kér-

désre adott valaszok csoporto-
sitasa utan a kovetkez6 preg-
nans okok dertltek ki:

® A legtobben azért nem ven-

nének részt, mert mar vala-
milyen hasonl6é nevid vagy
formaju képzést Kkiprobal-
tak. Az életkort vizsgalva
két megallapitadsra jutha-
tunk. Egyrészt a fiatalok (25
év alattiak) 80%-a megjeldl-
te ezt az okot. Oromteli,
hogy ezek szerint 6k mar
rendelkeznek egy bizonyos Uzleti/vallalkozasi
szemlélettel a vallalkozasokat és a szektort illet6-
en. (Ennek oka egyébként az lehet, hogy a fels6-
oktatasi intézmények mar legtébb helyen lehet6-
séget kinalnak arra, hogy bizonyos targyakat a
hallgatok akar fakultativan, akar killon képzés ke-
retében felvegyenek.)
A legtdobben viszont a 41-60 év kdzottiek koziil je-
I61ték meg ezt az okot, 6k teszik ki a valaszadok
felét. Ok azok, akik hajlandoak a valtoztatasra, el-
fogadjak a Life Long Learning sziikségességét. (A
,.kordbbi rossz tapasztalat" valasz is valoszindsit-
het6en t6lUk szarmazik.)

© .El6kel6 helyen szerepel még az id6hiany, ami -
mint mar kordbban emlitettik - a mai kor emberé-
nél és f6leg a vezetdi retegnél természetes. Ezt bi-
zonyitja az is, hogy ez az ok csak az aktiv (25-60
év) vélaszaddknal szerepelt.

« Viszonylag magas volt azoknak a szama, akik bi-
zonyos elméleti targyakat mar tanultak (pl. koz-
gazdasagtan, marketing stb.), 6ket csak a specialis
szaktargyak érdekelnék. Erre megfelel6 megol-
das az elméleti alapoz6 targyak szabadon vélaszt-
hatdsaga - amelyre a kreditrendszer bevezetése
megfeleld alapot biztosit -, igy kiklisz6bdlhetd,
hogy egyesek csak ,,unatkozzanak" bizonyos el6-
adasokon, s egy Uj kor is bevonhatova valik a
képzésbe.
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orszagon beliili tavolsagokat

.

Kiemelték, hogy reményeik szerint
a képzés az elméleti curricuiumrnal
O0sszhangban a gyakorlati
foglalkozasokra legalabb annyi id6t
fordit majd, hiszen ott d6él el az
ismeretek alkalmazdsanak min&sége
és a képzés hatékonysaga.

A keérd6iv végén lehet6séget
kaptak a valaszadodk arra, hogy
a kérd@ivvel vagy a témaval
kapcsolatos észrevételeiket meg-
fogalmazzak. Altalanosan el-
mondhatd, hogy a valaszad6k
Ortltek a kezdeményezésnek,
ez vonatkozik mind a felmérés-
re, mind a képzés inditasara.

Javaslatokat tettek a tervezett
targyakra és szakirany-specifiku-
mokra vonatkozdan. Kiemelték,
hogy reményeik szerint a képzés
az elméleti curriculummal 6ssz-
hangban a gyakorlati foglalkoza-
sokra legalabb annyi idét fordit
majd, hiszen ott dél el az ismere-
tek alkalmazasanak mind&sége és
a képzés hatékonysaga.

Ezzel egyiitt, bar voltak olyanok is, akik a témahoz
fenntartassal kozelitettek, mivel a megkérdezés postai
Uton tortént, tgy gondolom, sok kritikus valasztol el-
estlink, hiszen a kérd@ivet csak azok toltotték ki, aki-
ket a téma érdekel. Sokat mondott volna az is, ha
megtudjuk azokat az okokat is, amelyek a kérd&iv
vissza nem kildésére vonatkoztak. Ezek az okok sz6- '
beli megkérdezésnél - példaul a kérdezbbiztosok ki-
kérdezésével - megismerhetéek lettek volna. Ennek
ellenére ugy gondolom, hogy a megkérdezett célcso-
port elérése ebben a formaban volt a leggyorsabb, a
leghatékonyabb és a leggazdasagosabb is.

Az irasos megkérdezés azon kivil, hogy fontos in-
forméciokat nyujtott a jov6beli képzés vonatkozasa-
ban (gondolok itt a képzés form4jara, a célcsoport el-
érhetés! lehetdségeire és egyaltalan a témahoz valo
viszonyulasukra) a beinditand6 képzés hatékony
marketingeszkdzének is bizonyult, hiszen mar elére
szamos jelentkezés érkezett.

Ezenkivil a fontossag érzését is keltette a szféra
képvisel6iben, oriltek annak, hogy 6k is elmondhat-
jak a véleményiiket.

A kutatas is egyértelmden bizonyitotta, hogy a kul-
turdlis vallalkozasokra, intézményekre nehezed6 val-
toz6 és megnodvekedett kdvetelmények kikényszeri-
tik, a terileten dolgozok pedig igénylik a nonprofit-
menedzsment képzés atfogo, szakszer( fels6fokd ok-
tatasat, mar a kozeljovében.



KANDIKO JOZSEF

Uj abece a marketingben

A XX. szazad végén, a XXI. szazad elején egy Uj foga-
lom jott divatba a kdzgazdasagi szakirodalomban és a
gazdasagi sajtoban egyarant. Mind gyakrabban lehet
olvasni az ,,0j gazdasag" kifejezést, mikézben azért az
sem teljesen vilagos és f6leg nem egyértelmd, hogy mit
is értiink rajta.

A szakmai elemzések két f6 tényez6t emlegetnek.
Ezek szerint egyrészt a globalizacié, masrészt az infor-
macids és kommunikacids technoldgia (IKT) az Uj gaz-
dasag lényege.

A globalizacio a nemzetkézi cégek hatarokon atnyulo
termelési és értékesitési haldzata, a nagy sorozatok-
ban rejlé' munkaszervezési és az egységes piacon al-
kalmazhaté marketingstratégia kinalta elényok ki-
hasznalasara. Az informécids és kommunikacioés technolo-
gia (IKT) pedig a napjainkban mar elterjedt szamitas-
technikai és hirkozlési eszkozok és modszerek, vala-
mint az internet széles kérl( hasznalatat jelenti, ami
egyben alapja és tovabbi elémozditéja is a globaliza-
doés terjeszkedésnek.

Ehhez kapcsolédva szeretnék még egy 0Osszefig-
gést megemliteni, nevezetesen azt, hogy a XXI. sz&-
zadra a fogyasztds, a sziikségletek nagyobbik hanya-
dat mar nem a termékek, aruk adjak, hanem a szol-
géltatdsok. igy a marketing is egyre inkabb rajuk kon-
centrél.

Mennyiségi fejlédés:
4+3+4 P
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A XXI. szazadra a fogyasztas,

A valtozasok tehat a marketin-
get is jelent6sen atalakitjak. Az
elsd fejlesztések a marketing
diszdplindnak a szolgéltatdsok
tertiletére val6é Kiterjesztését
eredményezték. Ma mar a szol-
galtatasokra is vonatkoztatjak,
és széles korben alkalmazzék a
klasszikusnak tekintett McCarthy-
féle 4 P marketingmixet. Ez

a szlikségletek nagyobbik hanyadat
mar nem a termékek, aruk adjak,
hanem a szolgaltatasok.

33

els6 1épésben harom 0j P betlinek a ,,hagyoméanyos" 4
P-hez kapcsolasat jelentette: a hagyomanyos Product
(termék), Price (ar), Place (hely) és Promotion (6sztén-
zés) a szolgaltatasok vilagadban kiegésziilt a Physical
evidence (fizikai tulajdonsagok, feltételek, kortlmé-
nyek stb.), a People (az emberi kézrem(kodés, tigyes-
ség, készség stb.) és a Process (a folyamat szervezettseé-
ge, mindsége, hatékonysaga sth.) P-ivel.

Koénnyen belathato, hogy ezek a sajatossagok valo-
ban meghatarozéi a szolgéltatéi tevékenységnek, a
szolgéaltatas min6ségének és piad megitélésének, le-
gyen sz6 egyszerl lakossagi szolgaltatasrol (pl. fod-
rédsz), pénzugyi szolgaltatasrél (pl. bankszamlaveze-
tés), termel6 szolgaltatasrol (pl. kozszolgaltatdsok
nyljtasa) vagy akar allamigazgatasi szolgaltatasrol
(pl. engedélyezési tevékenyséq).

A kindlat bdvilése, a verseny fokozodasa, a
globalizadé elsé jelenségei (a vilagmarkak kialakula-
sa és terjedése), valamint a csomagolastechnika és a
logisztika fejl6dése a termékmarketingben 6nallé
szerepet adott a Packaging (csomagolas) feladatkor-
ének. Az aruvédelem mellett f6leg a csomagolas fi-
gyelemfelkelt6 és tdjékoztatdé funkddja kapott na-
gyobb hangsulyt, és mind a termékdifferencialés,
mind a marketingkommunikacié szempontjabél
fontos tényezdvé valt.

A piacgazdasag fejlédése, a
gazdasagi, tarsadalmi és allam-
igazgatasi rendszerek egyre
bonyolultabbad és befolyaso-
sabbd véaldsa kovetkeztében a
XX. szdzad végén a vallalatok
piaci lehet8ségeit és sikereit
alapvetéen a vallalat nagysa-
ga, ereje hatdrozza meg. A fo-
lyamatos koncentrad6 ered-
ményeképpen Oriasi termeld
(Procter & Gamble, Nestlé, Co-
ca-Cola, Microsoft, Nokia stb.),
kereskedelmi (K-Mart, Tesco,
IKEA stb.), illetve szolgaltato
(McDonald's, American Express,
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NN, CityBank stb.) vallalatok
jottek létre. Ez az er6koncent-
racié megjelent a piaci miko-
désben és a marketing eszkdz-
taraban is, hiszen e nagy valla-
latok - rendszerint - sikerrel
tudjak érvényesiteni erejiuket;
a Power (az er6) része lett a
marketingpolitikanak, és sok-
oldali kapcsolataikkal vagy
egyszer(ien az erdpolitika ér-
vényre juttatdsaval ezek a cé-
gek képesek voltak megvaltoz-
tatni a piaci helyzetet, a kiala-
kult er6vonalakat.
Ugyanakkor a fogyasztoi
magatartas is valtozott. Mar-
kans 0j fogyasztasi szokasok je-
lentkeztek, amelyek a fogyasz-
téi magatartasban hosszu tavu,
részben el6rejelezhetd, de leg-
alabbis figyelembe veendd val-
tozasokat, tendencidkat ered-
ményeztek. Ma mar a marke-
tingstratégiaknal  figyelembe
kell venni, s6t nagymértékben
épitem kell a Public opinion (a
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A piacgazdasag fejl6dése,

a gazdasagi, tarsadalmi
és allamigazgatasi rendszerek egyre
bonyolultabba és befolyasosabba
valasa kovetkeztében a XX. szazad

végén a vdllalatok piaci
lehet8ségeit és sikereit alapvet6én
a vallalat nagysaga, ereje hatarozza

meg.

A vdllalati marketingvezetés egyes
esetekben kiilsé adottsagként,
az er6sebb befolyassal bird

vallalatok esetében pedig
a torvényhozas befolyasolasara
iranyuld lobbifeladatként értelmezik
a Politics (politika) terlletét.
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szakat jellemzd 4 P nyolcra
vagy - ha ugy tetszik - tizen-
egyre bévilt.

MinGségi fejlédés:
4 P kontra 4 C

Az (] gazdasag nemzetkdzi és
technikai feltételeinek kialaku-
lasaval parhuzamosan a mar-
ketingfelfogas is jelent6s valto-
zason ment at. Egyre nagyobb
hangsulyt kapott a kapcsolati
(relationship) marketing, a mar-
ketingddntések el6készitésénél
jobban bevontak a vevét, keres-
ték a kolcsonods el6nydket. Az
eladd és a vasarlo kozotti sze-
mélyes kapcsolat megteremté-
sének lehetdségét nem ismerd
tomegfogyasztasi cikkek verse-
nyében pedig a pozicionalas, a
markaépitést jelenté kommuni-
kacié vette at a termékmegkl-
I6nbbztetés szerepét. A hagyo-
manyos marketingmix jelent6-
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fogyasztdi vélemények) alaku-

lasara, trendjeire. Els6ként az

oltozkodési divat volt ilyen je-

lenség, ezt kdvette az egészsé-

ges, sportos életmod iranti ér-

dekl&dés és igény megjelenése, a kdrnyezetérzékeny-
ség er6sddése, a szabadidé felértékel6dése, a félelem-
érzet mindennapi allapotta valasa. Ezek figyelembe-
vétele a marketingddntések megalapozéasanal ma mar
elengedhetetlen, de egyre inkdbb tapasztalhato e
trendek beépitése a marketingstratégiaba, tudatos fel-
hasznalasa a fogyasztoi, vasarlasi dontések befolyaso-
laséra.

A fejlett gazdasagokban - legaldbbis az OECD-
orszagok széles kdrében - ma mar egyetlen véllalat
sem filiggetlenitheti magat az allami befolyastol, hi-
szen egyre tobb terileten érvényesil az allam szaba-°
lyozé szerepe. A véllalati marketingvezetés egyes ese-
tekben kils6 adottsagként, az er6sebb befolyassal
biré vallalatok esetében pedig a térvényhozas befo-
lyasolasara iranyulo lobbifeladatként értelmezik a
Politics (politika) teriiletét. Ennek része az is, hogy sok
esetben sajat kezdeményezésl onszabalyozdé mecha-
nizmusokkal valtjak ki, el6zik meg a politikai donté-
seket, a torvényekkel, rendeletekkel valé szabalyo-
zést.

Batran mondhato tehat, hogy a malt szazad hetve-
nes éveit, a marketing széles kor( elterjedésének id6-
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sen atalakult, és ennek kovet-

keztében fogalmazodott meg

az a koncepci6, hogy az eladoi

szemléletet tiikrozé 4 P-re épl-

I6 marketingmix helyett a fo-
gyasztéi szempontokat érvényesitd 4 C-b6l allo6 mar-
ketingmixet kellene alkalmazni a marketingstratégi-
akban.

A ,klasszikus 4 P" a termel&i, elad6i oldalrél ragadja

meg a marketing lényegét. Az ezeket az elemeket

magukba foglal6 marketingstratégiak az eladéra
koncentralnak, a termel8k er6feszitéseit hatarozzak
meg.

A 4 C ezzel szemben a vevdre koncentral. Azt fo-
galmazza meg, hogy mit keres, mit szeretne a vasarlo.
Vagyis:
© Customer Value (fogyasztoi érték: az az elégedettség,

amelyet a termék/szolgaltatas elfogyasztasa a fo-

gyasztonak jelent).

® Cost (minimalis koltség: a sziikségletkielégités, a fo-
gyasztas teljes koltségének minimalizalasa).

« Convenience (a hozzajutas kényelme: a termék/szol-
géltatds megszerzésének legegyszer(bb, legproblé-
mamentesebb maodja).

® Communication (a parbeszéd: az eladd és vevd ko-
z6tti interaktiv kommunikacio).

A 4 C-re épul6 marketingmix még a korabbi mar-
ketingfilozéfianal is erételjesebben a fogyasztéra épit,



itt mar valéban csak egy premissza érvényesil; a fo-
gyaszto igényeinek minél jobb, akar egyedileg meg-
formalt kielégitése. Nagy igéret ez a vasarloknak, és
komoly kihivas a marketingstratégiak tervez6inek és
megvalositdinak.

Diverzifikacioé: 4 E

Az Uj gazdasdg muikodésének Kiteljesedése, az (j
marketingstratégiak terjedése azonban - a szakirdk és
az 6ket igazolo egyre lathatobb tapasztalatok szerint -
egy Uj, egyre dominansabb fogyasztoi felfogas térho-
ditdsat is magaval hozta. Fokozatosan novekszik
ugyanis azon fogyasztok tabora, akik egy szocialisan
érzékenyebb vilagban szeretnének élni, elutasitjak a
természeti kérnyezet dtgondolatlan és mértéktelen Ki-
hasznalasat, a teljesitménykényszer hatartalan nove-
lIését, az emberi vonasok elgépiesedését, a globaliza-
cidé nemzeti és egyéni értékeket rombolo kibontakoza-
sat. Ezek azok a fogyasztok, azok a csoportok, akik 0j
tarsadalmi értékek kialakitasat tlizték a zaszlajukra,
amelyek - az angol szavak kezd&bet(ibdl allé révidi-
tésekkel élve - a 4 E vilagat, értékrendjét hozzak be
mindennapjainkba.

Miis ez a 4 E?

Environment: a természeti kdrnyezet iranti érzékeny-

ség, a természet megovasa.

Education: a nevelés, oktatas, képzés szerepének, fon-

tossdganak felismerése.

Empathy: a tarsadalom mas tagjaival valé egytttérzés,

megértés.

Ethics: az erkodlcsi értékek visszaallitasa, er@sitése.
Ezek mer8ben 0 megfontolasok az aruk vilaga-

ban, a termelés és kereskedelem szervezésében, a

nyereségre koncentral6 tzleti kényszer megvalosita-

sdban. A marketingszemlélet és -gyakorlat eddigitél

alapvet6en eltér6 értelmezését igénylik.

© Environment

A természeti kérnyezet rombolésa, karositasa a XX.
szdzad végére az emberiség egyik legéget6bb problé-
majava valt. Mind tébb ember gondolkodik el, hogy
mi lesz az emberiség, a Fold bolygo jovéje. Az 6zon-
lyuk, a felmelegedés, az es6erd6k kiirtasa, az ismert
energiahordozok tartalékainak megcsappanasa, a le-
vegol és a viz szennyezése mind-mind aggasztd mére-
teket oltott.

A természeti kérnyezet megodvasa iranti igény, a
kornyezetérzékenység fokozatosan er6sodott a fo-
gyasztokban, és ma mar markans fogyasztoi elvaras-
ként kell kezelni. Ennek kovetkeztében mind na-

gyobb szerepet kap a termékfejlesztésben, de az emi-
att jelentkezd tobbletkoltségek az arakban is érvénye-
sithet6k. A kereskedelemnek - de leginkdbb az egész
logisztikai lancnak, a termel6t6l a bolti kereskedele-
mig - nemcsak a termékeknek a fogyasztokhoz valo
eljuttatasarol, hanem a foloslegessé valt hulladékok
(gongyolegek, kdrnyezetkarosité berendezések, ak-
kumulatorok, haztartasi gépek, gépjarmivek stb.)
visszavasarlasarol és feldolgozasarél is gondoskodnia
kell!

Ugyanakkor a termékek/szolgaltatdsok kdrnyeze-
tet kimél§, kdrnyezetbarat volta mind értékesebb lesz
a pozicionalasban, egyre fontosabb érv lesz a vasarlok
megnyerésében. A marketingkommunikéacié mar fel-
ismerte, hogy mind a racionalis, mind az emocionalis
érvelésben jél hasznalhat6 ez a tulajdonsag. Ma mar
példak sokasaga igazolja, hogy helyes tGizleti megfon-
tolds ennek az értéknek a figyelem homlokterébe alli-
tasa.

« Education

A gyorsulé miszaki - és az ennek kovetkeztében
ugyancsak felgyorsult tarsadalmi és kulturdlis - fejl6-
dés napjainkra azt eredményezte, hogy ismereteink
rendkivili gyorsasaggal avulnak el. Kutatasok igazol-
jak, hogy napjaink felnétt emberének 6t-hatszor kell
Ujratanulnia szakmdaja mesterfogasait is, és a tempo
valészinlileg még nodvekszik majd. De nemcsak a
munkaban, hanem a hétkdznapi életben is egyre bo-
nyolultabb dolgok vesznek koril minket, és mind ne-
hezebb eligazodni a tarsadalmi egyittélés Uj és Uj ko-
ralményei kozétt. Komoly alapja van tehat az élet vé-
géig valo tanulas (a Life Long Learning) kifejezésnek.

Az Uzleti vilagban sikereket lehet elérni azzal, ha
felismerjuk, hogy fogyasztdéinkat meg kell tanitani az
Uj dolgok hasznalatara, az 4j életformara, az Uj szoka-
sokra. S6t, nemcsak az 0j dolgokra, hanem sokszor
éppen a szul6i hazban vagy az altalanos iskolaban el-
maradt nevelésre, tanitasra is szikség van, hiszen
mind gyakrabban taldljuk szembe magunkat az élet-
ben azzal, hogy az emberek - els6sorban a felnovek-
v8 Uj generacidk - nem ismerik a hagyoményokat, a
régi szokasokat, nem tudnak tajékozédni a hagyoma-
nyos (értsd 20-30 évvel ezelbtti!) vilag értékeit haszna-
16 koérnyezetben, kdzegben.

A marketingkommunikéacionak nagy lehet6sége és
nagy felel6ssége is van a tanitasban, nevelésben. A
tv-reklamoktdl a hasznalati utasitasig, a kiallitadsoktol
az arubemutatékig hasznalhatok a kommunikéacios
eszkdzOk az ismeretek atadasara. Sajnos ma még alig
talalunk kdvetendd példakat ebben a vonatkozasban.

a Empathy

A szocidlis problémak gyarapodéasa, a tarsadalmak-
ban megfigyelhetd rétegzédések er6stdése és a po-
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lusok kozotti kialonbségek no-
vekedése, a tarsadalmak anya-
gi, életkdrilményekben jelent-
kez6 , kettészakadéasa", a mas-
sag szamos terlleten vald
megjelenése és tdmegessé va-
lasa felhivta a figyelmet arra,
hogy a magas szintre emelke-
dett individualizmus és egoiz-
mus helyett/mellett oda kell fi-
gyelni embertarsainkra is. Az
odafigyelés azonban kevés, t6-
rekedni kell arra, hogy - ha el
nem is fogadjuk - megértsik
és lehet6ségeinkhez mérten
segitsiik 6ket. Es ahogy a tarsa-
dalomban névekedett a kulon-
b6z6 feltételekkel, szokasok-
kal, magatartasformakkal él8
emberek és csoportok szama, a
vallalatok is felismerték a ben-
nik rejlé piaci lehet8ségeket,
az altaluk megformalt piaci
rést. Ehhez viszont arra volt
szUkség, hogy ezeket az Uj je-
lenségeket ne elutasitassal,
idegenkedéssel fogadja a valla-
lat vezetése, hanem empatia-
val, megértéssel, érdeklddéssel
kozelitsen feléjuk. Az immar

A hagyomanyos marketingmix
jelent8sen atalakult, és ennek
kdvetkeztében fogalmazédott meg
az a koncepcio, hogy az eladoi
szemléletet tukroz6 4 P-re épild
marketingmix helyett a fogyasztoi
szempontokat érvényesitd 4 C-bdl
allé marketingmixet kellene
alkalmazni a marketingstratégiakban,
*

Ugyanakkor
a termékek/szolgaltatasok
kérnyezetet kiméld, kdrnyezetbarat
volta mind értékesebb lesz
a pozicionalasban, egyre
fontosabb érv lesz a véasarlok
megnyerésében.

A marketingkommunikacié mar
felismerte, hogy mind a racionalis,
mind az emociondlis érvelésben jol
hasznalhaté ez a tulajdonsag,

drasztikus emelkedését. A téar-
sadalmi konfliktusok meleg-
agyat biztositottak a terroriz-
mus gyengédebb és vadabb
formainak. Rossz vilagga valt
az ezredforduléra a Fold.

Mind tdbben ismerik fel -
nem csak egyhazi indittatasra
-, hogy a hagyomanyos érté-
kek, mint a humanizmus, a ko-
z6sség megbecsilése, a szabad-
sag, a szeretet, a béke, a segit-
ségnyujtas, a megértés stb. hia-
nyoznak napi életinkbdl. Az
altaldnos emberi erkélcsi nor-
mak visszaallitasa, egy erkol-
csosebb tarsadalmi egyuttélés
kialakitasa napjaink éget6 fel-
adatava valt.

Egy erkdlcsosebb vilagkép
kialakitisa viszont az Uzleti vi-
1agtol, a gazdasagi élet szerep-
16it61 is méasfajta gondolkodast
igényel. Ez a marketingstraté-
giak tervezésénél az o6nmér-
séklet er6sodését kell, hogy je-
lentse!l A terméktervezésben
nem a gyors elhasznal6das és a
mihamarabbi csere kell, hogy a
mozgatérugd legyen! Az A&r-

tobb mint 6 milliard foldlaké
korében mar a kisebbségek is
tobb millié embert, fogyasztot
jelentenek. Masként gondol-
kodnak, masként 6ltozkodnek,
méasként élnek, masként fo-
gyasztanak. Mindegy, hogy
milyen okok miatt. De 6k is ki
akarjak elégiteni az igényeiket, és az ¢ vasarlasaik is
komoly uzleti eredményeket jelentenek. Ahhoz vi-
szont, hogy ezt ki tudjuk hasznalni, meg kell érteni
6ket, és pozitiv hozzaallassal kell kézeliteni sajatos
szokésaikhoz.

= FEthics

A XX. szdzad harmadik harmada, a ,,fogyasztéi tar-
sadalom" és a ,,szexualis forradalom" fogalmakkal jel-
lemzett évtizedek a hagyomanyos értékeket a hattér-
be szoritottdk. Az anyagiassag, a hedonizmus, az ego-
izmus fontosabba valtak, mint a masok megbecsulése,
a kozosségi tevékenységek, a kiilonb6zd vallasokban
egyforman megfogalmazott altalanos emberi értékek
és viselkedések. A teljesitménykényszer, a minél tébb
anyagi eszkodz birtoklasa utani vagy, az elidegenedés
és elvagyodas magaval hozta a kabitdszer-fogyasztas
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képzéssel a szegényebb réte-
gek részére is hozzaférhetévé
kell tenni az alapvet6 javakat!
Az értékesités helyszinein nem
a mértéktelen fogyasztasra buz-
ditd impulzusaradatnak kell
dominélnia! A rekldmban az
olyan értékeket, az olyan fo-
gyasztast, az olyan fogyasztot (csaladot, szervezetet)
kell kdvetend6 mintdnak bemutatni, amelyek/akik
erkolcsés magatartast, kozosségi megbecsilésnek or-
vendo6 viselkedésformakat mutatnak be! Oriasi kihi-
vas, és talan a legnagyobb valtozasokat igényli, ame-
lyek megvaldsitdsa ugyanakkor a legnehezebb lesz.
Az innovéacié a marketingben tehat els6sorban
nem - nem csak! - az informacios és kommuniké&ciés
technoldgia altal biztositott Uj feltételek Gzleti szem-
pontokbdl val6 kihasznalasatjelenti, hanem a marke-
tingfilozofia Gjragondolasat. Ujra kell gondolni a kon-
cepcidkat, a célokat, az eszk6zoket, az érveket! Az Uj
évezred nemcsak Uj gazdasagot hozott, hanem egy Uj
vilagot fog kialakitani. Es ez mar elkezdédott. Ha
el6bb nem, hat 2001. szeptember 11-én. El kell gon-
dolkodni tehat azon, hogy milyen 0j hangokkal
jatsszuk a marketing XXI. szazadi szimfoniajat!



KOLLIN FERENCNE

Media és regionalitas

A regiondlis médiumokban megjelend

A regiondalis médiumok iranyithatésaga és a bennik
megjelend reklaminformacidk dsszefliggésének értékelé-
se eddig feldolgozatlan teriilete a kommunikaciot vizs-
galé kutatadsoknak. Ezért kilonleges felkérésnek tet-
tink eleget, amikor a magyar-roman TéT-program ke-
retében a magyar Komarom-Esztergom megye €és a ro-
man Hargita megye sajto és radié médiumaiban kdzzé-
tett hirdetések 6sszehasonlitd vizsgalatat elvégezziik.

Ennek a kutatasnak az 6sszefoglaldjat bocsatjuk kozre.

A kutatas hipotézise az volt, hogy a regionalis média-
ban megjelend hirdetések megfelel6 tikorképei a tér-
ség gazdasagi aktivitasanak. A hirdet6k kiléte, a hir-
detések terjedelme és tartalma jol tikrozi a régidban
lokéalis igényeket kielégit6 vallalkozasok kinalatat, és
bizonyos mértékben jellemz6 képet adnak a fogyasz-
tasi struktdrarol, valamint a feltételezett vasarléero-
rél, a latens keresletr6l.

A kutatds mobdszere a terileti
ujsagokban és kereskedelmi ra-
diokban kozzétett reklamok té-

reklamok tartalmi 6sszehasonlitasa

az alapvet6en eltér6 gazdasagi viszonyok meghata-
rozzak a rekldmtechnoldgiat is, pl. f6ként a sajtoter-
mékek jelent6s nyomdatechnikai kuldnbségét lehet
példaként emliteni.

A reklamok tartalmi vizsgalatat befolyasolta, hogy
regionalis kommunikécioés eszkdzokrél van szo, ezért
meg kell kilénbodztetni az orszagos és a helyi infor-
maciokat. Azt kellett vizsgalni, hogy a régiospecifikus
Uzleti ajanlatok mennyiben szolgaljak a reklaminfor-
maciok iranti igények kielégitését, vagyis hogy a hir-
detések megfelelnek-e az olvasdi, illetve a hallgatoi el-
varasoknak.

A vizsgalat hitelességét az Gjsagoknal az &atadott
anyagok eredetisége, bedgyazottsaga garantalta,
azonban a radiénal mas volt a helyzet, mert az at-
adott anyagok - mind magyar, mind roman részrol -
nem a radiéban, mdisor kézben elhangz6 reklamokat

illusztraltak, hanem csak ,,steri-
len" tartalmaztdk a hirdetése-
ket, mivel a studiébol kikertlt
reklamspotok egymés uténi le-

teles vizsgalata és tartalom-
elemzése.

A vizsgalt id6szak: 2001. év 21.
hete, majus 21. és 27. kozott.
(Az ez alatt az id6 alatt megje-
lend lapszamot, illetve kétheti
lap esetében a megel8z6 heti
szamot vettlik figyelembe.)

Valamennyi sajtéhirdetés és
radioreklam vizsgalatat az alta-
lunk kijel6lt alapadatok szerint
csoportositottuk:

- megrendel6

- téma

- méret

- tartalom/érvek

- kreativ otlet

- gyakorisag

Meghatarozé kutatasi szem-
pont volt a f6ként tartalmi vizs-
galat, mivel a két orszag kozott

A hirdet6k kiléte, a hirdetések
terjedelme és tartalma jol tikrozi
a résidban lokalis igényeket
kielégitdé vallalkozdsok kinalatat,
és bizonyos mértékben jellemz6
képet adnak a fogyasztasi
struktdrardl, valamint a feltételezett
vasarloer6rél, a latens keresletr6l.
.

A reklamok tartalmi vizsgalatat
befolyasolta, hogy regionalis
kommunikécios eszkdzdkrdl van
sz0, ezért meg kell kiillénboztetni
az orszagos és a helyi
informaciokat.

jatszasat tartalmaztak.

Felvetett kérdések

1. A hirdetések megrendeldi
leképezik-e a regionalis/lo-
kalis vallalkozasokat?

2. Areklamok tartalma fedi-e a
regionalis/lokalis igényeket?

3. Levonhato-e kovetkeztetés a
gazdasagi régi6 fogyasztasi
struktarajarol?

4. Erzékelhet6-e  feltételezett
vasarloerd, latens kereslet?
A kérdések megvalaszolasa-

ra, a tanulsagok levonasara, va-
lamint a felallitott tézisek bizo-
nyitadsara a vizsgalat alapsoka-
saga, vagyis a tanulmanyozott
hirdetések szama a kdvetkez6:
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Sajtéhirdetések
Radiohirdetések

Orszag (csak a keretes hirde-
tésekét alapul véve)
Magyarorszag
(Koméarom-Esztergom 142 di? 83 db
megye)
Roménia 149 db 99 db

(Hargita megye)

A minta elegendének latszott az dsszehasonlitasra,
amennyiben a tartalmi elemzést vesszuk alapul.

A megrendel6k és agazatok

Az 8sszehasonlitas els6 fazisa az 4gazatok szerinti ki-
jelolés, mely az aldbbiak szerint tortént:

Sajtéhirdetések Radiéhlrdetések

Megnevezes Komérom- Komarom-
i Hargita
Esztergom Hargita Esztergom arg!
1 Helyi boltok 20% 32% 30% 40%
2. Helyi szolgaltatas 10% 30% 15% 35%
3. Nemzetkozi lanc helyi
érdekeltsége - mobil, 22% 10% 35% 14%
bank, autd
4 Més médium hirdetése  / -/ 5% 5% 2%
5. Sajat hirdetés 12% 3% 7% 5%
6 Allashirdetés 20% 12% - -
ite fiA; 1
7. PR illetve intézmények 10% 8% 8% 4%

A részardnyok alapjan megallapithat6, hogy jelen-
t6s eltérések tapasztalhatok az egyes agazatok meg-
oszlasaban.

A leginkabb meghatarozé kiilonbséget a helyi bol-
tok, illetve szolgaltatasok részaranyaban tapasztalhat-
juk (1., 2. sz. 4gazat), mert a magyarorszagi régioban
mind a boltok, mind a szolgéaltatasok helyi megbizéi
joval kisebb szamban jelentetnek meg hirdetéseket,
mint a romaniai regionalis megrendel6k.

Kuléntésen a helyi szolgaltatdsok részaranyaban
nagy az eltérés.

Ezt az aranyt kiegésziti a nemzetkozi lancok helyi
érdekeltségei altal feladott hirdetések szamanak ala-
kulasa (3. sz. 4gazat), melyben a magyar megye meg-
rendel8inek szama jelent6sen meghaladja a romaniai-
ét. Ezek a szamok igazoljak azt a gazdasagi tényt,
hogy a magyar gazdasagra joval inkdbb jellemzé a
kulfoldi tulajdonu lancok (helyi autdémaérka-képvise-
letek, orszagos mobilcégek helyi kirendeltségei, or-
szagos bankok, biztositok, pénzintézetek helyi fiokjai)
hirdetési aktivitésa.

Erdekes kovetkeztetésre ad okot a sajat sajtohirde-
tések részardnydnak mutatéja is (5. szdmua sor),
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amennyiben a romaniai lapok jéval kisebb mértékben
hasznéljék ki a szdmukra ad6dé lehet8séget, olvasoi-
kat kevésbé informéaltak lapukrél. Ok inkdbb mas he-
lyi médiumok - radiok, televizidk - hirdetéseit kodzlik
(4. sz. sor). Feltételezzlik, hogy ebben az esetben ke-
reszthirdetésekr6l, barterr6l van szé.

Az allashirdetések feladasanak mutatdi (6. sz. sor) a
magyarorszagi sajtohirdetésekben magasabb rész-
aranyt jeleznek. Ennek az az oka, hogy a magyaror-
szagi munkaskeresés - megyei szinten - az alacso-
nyabb munkanélkiliségi mutaté miatt nagyobb prob-
Iéma, mint Romaniaban, ahol a munkanélkiliség ma-
gasabb, tehat a meghirdetésre kertild munkalehetdsé-
gek szdma Kisebb. Ez a ,,m(ifaj" egyébként a radidhir-
detésekbdl teljesen hidnyzik.

A villalatok, illetve helyi kézintézmények PR-hir-
detései megbizdinak szamaban (7. sz. sor) nem talsa-
gosan nagy a kuldnbség a két orszag kozott, és ez azt
igazolja vissza, hogy a lakosség regionélis informala-
sanak igen jo tertlete a helyi médiumokban valé kéz-
zététel: a célkdzonség elérése a ,,megrendel6k” Altal
ezekben a médiumokban a legbiztosabb és leghatéko-
nyabb.

A fentiek alapjan megallapithat6, hogy arra a kér-
désre, vajon a feladott hirdetések megrendeldi leké-
pezik-e a regiondlis/lokalis vallalkozasokat, feltétlentl
pozitiv valaszt tudunk adni.

A hirdetések témajanak elemzése

Mindenekel6tt le kell szdgezni, hogy a hirdetések
megrendel6i és a témajuk természetesen szoros 6sz-
szefliggést mutatnak. A hirdetések - amennyiben Ki-
csit is raciondlisak - 6sszhangban vannak a célk6zon-
ség igényeivel.

A tartalmi 6sszehasonlitas tehat kival6an alkalmas
arra, hogy az érintett régi6 vasarlderejét is megismer-
hessuk.

A legkirivébb eltérést a témak kozott az autdhirde-
tések jelentik.

A magyar autopiac a nagy markak helyi dilereinek
nagyon aktiv jelenlétét jelzi, vagyis az Uj tipusok ki-
nalatat, kilonb6z6 kedvezd hitellehet6ségeket, nyilt
napokat és egyéb ,,becsalogaté” rendezvényeket hir-
detnek. F6leg a Suzuki, a VW-Audi a vezetd markak,
de kilonb6zd autétipusokat forgalmazé auté-keres-
kedbhazak konkrét ajanlatai képezik a hirdetések tar-
talmat.

Az erdélyi autds hirdetések féleg autdalkatrészek,
szervizek, illetve kilénbdz6 szolgaltatasok ajanlatait
tartalmazzak. Itt is megtaldlhatéak a nagy autémar-
kak képviseletei, de az egyes Uj tipusok hirdetéseiben
mindig valamilyen eseményre - pl. ny(it napra - hiv-
jak fel a figyelmet. Az autékat mint nyereményjaté-



kok fédijat hirdetik, valészinlleg kdzdsen az auto-
gyar helyi képviseletével. Ez a témakér hasonléan je-
lentkezik mind a sajté-, mind a radidhirdetésekben.

A masik jelent@s eltérés a szogéaltatasok témakaoré-
ben talalhato.

A magyar hirdetések szolgaltatasokra vonatkozdan
jéval kevesebb szdmban jelennek meg, témakorik-
ben féleg a bankok és pénzintézetek hirdetései szere-
pelnek tulsulyban.

Az erdélyi szolgaltatasok viszont elsésorban lakos-
sagi jelleglek, kishaztartdsokhoz széldak, pl. fodra-
szat, pékségek, mez8gazdasagi kisgépek szerelése és
sok kisvendégl6 ajanlata szerepel. Mindez azt mutat-
ja, hogy a szolgaltatasok teriilete sokkal vegyesebb
képet mutat.

Végul a tartalmi 0sszehasonlitdsban igen érdekes
aspektusra vilagithatunk ra, amennyiben a PR-hirde-
téseket és az intézmények, dnkormanyzatok altal fel-
adott reklammegjelenéseket vizsgaljuk.

A romaniai helyi sajtdémegjelenéseket - val6szind-
leg a kedvez6en kialakitott tarifa miatt is - sokkal in-
kabb kihasznaljak publicitasra az 6nkorméanyzatok
(palyazatok megjelentetése), a szakiskolak (felvételi
lehetdségek, tanfolyamok hirdetése), a Gazdasagi Ka-
mara (kiallitasok, vasarok beterel6 reklamja). Ez okoz-
za azt a tartalmi kilonbséget, hogy az erdélyi lapok
hirdetései sokkal inkabb tukrozik a kotédést a helyi
intézményekhez, mint a magyarorszagi sajtokiad-
vanyok.

A magyar hirdetések a PR témakorében féként a
helyi, illetve a nagy nemzetkézi cégek fizetett cikkek
formajaban térténd sajtdmegjelenéseinek kdzzétételé-
ben jelentkeznek.

E tartalmi Osszehasonlitds alapjan bizonyitottnak
tekinthet6 az a feltételezés, hogy a lokalis igényekre
és a helyi fogyasztési struktdrara igen jellemz6 a hir-
detések mondanivaloja.

A Mg @I®siések mérete,
gyakorisaga és a kreativ
megvaldsitas

autdalkatrészek, szervizek, illetve

Az 0Osszehasonlitas a megjele-
nések méretében a vizsgalt saj-
tohirdetések esetében jol alata-
maszthatéan bizonyitja azt a
feltételezést, hogy az erdélyi
sajtéhirdetések mérete kisebb,
mint a magyarorszagiak megje-
lenése.

Egész oldalas hirdetések ki-
zarélag a magyar sajtétermé-
kekben talalhatéak. Egyoldalas
szines hirdetési lehet6sége Har-

Az erdélyi autds hirdetések f6les

kilonb6z6 szolgaltatasok ajanlatait
tartalmazzak,

Az erdélyi sajtéhirdetések mérete
kisebb, mint a magyarorszagiak
megjelenése. Egész oldalas
hirdetések kizarélag a magyar

gita megyében ugyan csak a Krénika cimd napilapnak
van, de ittis a legnagyobb megjelent hirdetés Un. juni-
or page méretd, amely 2/3 oldal terjedelmd. Erre az
egyetlen példa az ING-Nationale-Nederlanden bizto-
sit6 tarsasag hirdetése, mely két alkalommal - egymast
kévetd napokon - jelent meg. (Bar megjegyzendd,
hogy az els6 hirdetés szinvonala nagyon rossz, mivel
hibasan, szinelnyomasosan, olvashatatlan széveggel
jelent meg, ezért a kdvetkez6 napon - valdszindleg -
téritésmentesen hoztak le a hirdetést.)

A magyar gyakorlatban sem s(rd az egész oldalas
hirdetés, de minden vizsgalt lapban talaltunk ra pél-
dat. Ezek az egész oldalas hirdetések - pl. a Richter
Gedeon Rt. imidzs-hirdetése - a 24 Ora c. napilapban
szinesben, a Hirlapban fekete-fehérben az orszagos
reklamkampany részeként jelentek meg, tehat nem
helyi hirdet6 volt a megrendel6. A masik példa a
Vivendi Telecom hirdetése volt, amely az orszagos
akcié helyi informéciokkal kiegészitett valtozata.

A legjellemz6bb hirdetési feliilet az 174 oldalas hir-
detések kozzététele. Ezek aranya is magasabb a ma-
gyar lapokban, mig az erdélyi keretes hirdetési meg-
jelenések jellemz6je a 2/100, illetve a 2/150 hmm-es
hirdetések kozzététele.

Megvizsgaltuk, hogy a hirdetési oldalak hogyan,
milyen méretl és szamu hirdetésbél allnak dssze.

Az erdélyi lapok - féleg a Krénika Ujsag - szines
hirdetési oldalanak jellemzdje az igen nagy zsufolt-
sag, amely sok esetben a hatékonysag rovasara megy,
mivel a hirdetések egymas hatasat kioltjak. Példaként
a hétféi szamot tudom emlitem, ahol egy oldalon 10
db, hatféle méretl hirdetés jelent meg. A kdvetkez8
napi lapba fél oldalon 7 db hirdetés kerdlt be: 4 db
2/120 hmme-es és 3 db 2/50 hmme-es.

A kreativ eszk6z0k is elég gyengék az erdélyi lapok-
ban. Az alkalmazott fotdk rossz mindségUiek, a szove-
gek tulzsufoltak és nehezen ol-
vashatdk. J6 példakat a Krénika
szines hirdetései kdzott lehet ta-
lalni, melyek témaja az internet
és a mobilhalézat, de példaul a
,Dialog free" hirdetése roman
nyelven jelent meg, nem egye-
duli jelenségként, ami a nyelvet
illeti. Amennyiben a kreativ esz-
kdzoket targyaljuk, ra kell térni
a radiodhirdetések ilyen jelleg(i
vizsgalatara.

A Tatabanyan és Koméarom-
ban foghat6 Kék Duna hirdeté-
sei igazan jol illusztraljak a kis-
véarosi radidzas jellegzetességeit.
Rekldamblokkok, rekldmhirek és
reklamjatékok valtjak egymast,
nagyon kellemes, nem ,,felkava-
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ro" zenei kisérettel és viszony-
lag kevés magyarazo széveggel.
A helyi vésarlasi lehet6ségeket
beharangozé reklamok nagy-
részt kellemesen megvalasztott
bemondoéhangokra és jellegze-
tes effektekre éplilnek. Talan az
a zavarO tényez6, hogy elég
sokszor ugyanazok a hangok
mondjak be a reklamszoveget,
és igy a reklamok eléggé egybe-
folynak, nehezen kildnitheték
el egymastél. De ebben a keres-
kedelmi radidban hallhat6 a legtébb zorej, sajatsagos
hangzés és zenei szigndl. J6l haszndlja fel az adast sajat
hirdetési lehetségeire is. A legjobb &tletnek a Vodafone
hirdetését talaltam, amelyben a radiém(isorba kivan-
sagdalt lehetett kuldeni.

A Radir Radi¢ altal sugarzott radidhirdetések keve-
sebb kreativitast és joval tobb szdveges informaciot
tartalmaznak. A bemondék hangszine Kkissé fako,
nem elég kellemes, és a zenei alafestés Gn. ragogu-
mi-zene. A szdvegek elég butacskék, és nagyon sok
telefon-, faxszam és e-mail cim hallhat6. A hirdetések
id6tartama is elég hosszu, egyetlen 10 masodperces
hirdetést hallottam a mdsorban.

Az erdélyi Prima Radioban és Sztar Radidban su-
géarzott radiohirdetések vizsgalata azt mutatja, amit a
ujsagreklamok szinvonalanak elemzése is jelzett,
hogy mind technikailag, mind kreativitasban, illetve
m(ivészi megvaldsitdsban a hirdetések elmaradnak a
magyarorszagi kereskedelmi radiézas szinvonalatdl.
A hirdetéseket csak ,,sterilen”, az atvett és sugarzott
anyagok meghallgatadsaval tudtam értékelni, ezért a
mivészi megvaldsitast, a kreativitadst nem a médiaval
egyutt elemzem, hanem csak énmagéaban. Ebben az
értelemben a hirdetések zeneileg és a hangképek, z6-
rejek, effektek felhasznalasaban kissé szegényesebbek
és ,,6divatubbak”, de ugyanakkor széveges megolda-
saikban fantaziadUsabbak és meglep6ek. Tébb soro-
zattal talalkozhatunk, széveges mutaciokkal, de
ugyanakkor nagyon sok a szamfelolvasas, cimbeolva-
sas és unalmas ismétlés.

Flggelék

A vizsgalt médiumok

UJSAGOK

KOMAROM-ESZTERGOM MEGYE

24 Ora

Komarom-Esztergom megyei kozéleti napilap, 12 ol-
dalon, csutortokon 16 oldalon, péntek-szombat 14 ol-
dalon - naponta valtozé mennyiség( szines oldallal.
Tatabanya, Esztergom, Dorog, Kisbér, Koméarom,

M&M ¢ 2001/5-6

Az erdélyi lapok szines hirdetési
oldalanak jellemz@je az isen nagy
zsufoltsas, amely sok esetben
a hatékonysas rovasara mesy,
mivel a hirdetések esymas hatasat
kioltjak,

Nyergesujfalu, Oroszlany, Tata
és kornyekuk.
Kiadja: Axel Springer Magyar-

orszag
Szerkeszt6ség: Tatabanya
Hirlap

Komarom-Esztergom megyei
kdzéleti napilap, 16 oldalon egy
kiséré szinnel

Alapitva: 1996-ban

Kiadja: Komaromi Nyomda és
Kiad6 Kft.

Szerkeszt6ség: Komarom
Itthon

Tatabanya megyei jogl varos ingyenes, kétheti lapja
B/5 méretben, 16 oldalon, egy kisér6 szinnel
Megjelenik 30 000 példanyban, terjesztése Tatabanyan
Kiadja: Tatabanyai Kozosségi Televizio Kft.

Hargita megye

Krénika

Erdélyi magyar kozéleti krdnika, orszagos magyar
nyelvl napilap

hétf6t6l péntekig 12 oldal, szombat-vasarnapi szam
16 oldal, szines hirdetési lehetdséggel

Kiadja: Krénika Kiadéhaz Rt.

Szerkeszt8ség: Kolozsvar

Képviseletek: Bukarest, Csikszereda, Székelyudvar-
hely, Sepsiszentgyorgy, Nagyvarad, Arad, Marosva-
sarhely, Szatmarnémeti, Budapest.

Hargita Népe

Kozéleti, hely napilap

hétf6t6l csutortokig 8 oldal, pénteken 16 oldal, feke-
te-fehér hirdetésekkel

Kiadja: Hargita Népe Kiadodvallalat

Szerkeszt8ség: Csikszereda

Udvarhelyi Hirado

Flggetlen informacids lap, megjelenik kedden és csi-
tortokon 12 oldalon, egy kisérd szinnel

Alapitési év: 1990

Kiadja: Infopress Rt.

Szerkeszt6ség: Székelyudvarhely

RADIOK

Komarom-Esztergom megye

Kék Duna Radié

Megyei kereskedelmi radié

FM 10,7 Tatabanya, 95,5 Komarom

Radir Radio

Tatabanyai varosi kereskedelmi add

Hargita megye

Prima Radi6

Székelyudvarhely els6 radidja FM 87,9

Sztar Rédid

FM 100,8

A szerzd cinzetes féiskobi docens.



SIGVALD J. HARRYSON

Managing Know-Who Based

Companies

(Ismeretség-alapu cegek menedzselése)

Edward Elgar, 2000 - angol nyelven

Igen, problémat okoz a dm lefordi-
tasa: nincs ra fogalmunk. Maga az
alapelv és annak bizonyos megva-
I6sitasi modozatai Gsrégiek: azt ten-
ni a céglink tevékenységének egyik
pillérévé, hogy barmilyen feladatot
kell ellatnia, barmilyen problémat
megoldania, mindig tudjuk, kihez
érdemes ebben fordulni. Ezt lehet
jol, jobban és fels6fokon mdveim -
rosszul is, de az nem érdemel sz6t.
Amirél viszont itt Harryson ir, az
valoban U] és nagyon is figyelemre
méltd: hogyan lehet ezt a véllalati
innovacids stratégia egyik legfébb
pillérévé tenni. A gyakorlati alkal-
mazashoz pedig annak mudhelytit-
kait és hathatOs fogasait tarja elénk,
hogyan lehet ezt mesterfokon meg-
valositani a cégek innovacios fej-
leszt6 munkajaban és az azt szolga-
16 K+F tevékenységében.
Csodatévd kis fekete notesz, tele
hasznos nevekkel, kapcsolatokkal.
A dolog ismer6s, nektink leginkabb
a hajdani hianygazdalkodéasbodl, a
rossz és/vagy nehezen hozzaférhe-
t6 szolgéaltatasok, a nehézkes vagy
éppen elutasitd magatartasa hiva-
talok vilagabol. Tudjuk azt is,
mennyit érhet, ha valaki tagja egy,
tobbé-kevésbé a szivességek cseréje
alapjan m(ikodé ,,0reg fiuk hal6za-

tanak", akikhez sziikség esetén for-.

dulhat. Harryson azonban itt egé-

szen mas vilagrol, mas alkalmaza-
sokrol beszél: nem kényszermegol-
dasokrol, a kapcsolati korrupciorol,
és szintigy nem a kapcsolatok tob-
bé-kevéshbé amatér modon toérténd
alkalmazasarol. Azt mutatja meg,
hogyan emelhetd a cégen kivili és
bellli szakmai kapcsolatok épitése,
kezelése és kiaknazasa stratégiava,
modszeresen épitett és felhasznalt,
meghatarozé jelent6ségl eréforras-
sa. Hogyan ndvelhet6 ezzel a cég-
nek, a cégen bellli részlegnek az
innovaciés munkaban elért ered-
ményessége és teljesit6képessége
ugy, hogy a feladatai megvalésita-
sanak optimalizalasahoz kuilsé part-
nereket, kils6 er6forrasokat von
be: mindig tudja, hova, kihez érde-
mes fordulnia.

Konyve mindezek gazdag pél-
datara, médszertani Utmutatoként
is igen jol hasznalhat6. Mondaniva-
I6jat éppen az teszi tanulsagossa,
hogy mindezt a gyakorlatbdl vett
példak, esettanulmanyok felsora-
koztatasaval és az azokhoz flzott
magyarazatok, értékelések segitsé-
gével mutatja be. A példak konkré-
tak, és bel6lUk vilaghird nagy cégek
idevdgd gyakorlatdt ismerhetjuk
meg - ettdl egyszerre hitelesek és
meggy6zbek is. A kisebb-nagyobb
esettanulmanyok sordban olyan
nalunk is nagy tekintélynek drven-

dd cégek ebbéli tevékenységébe és
eredményeibe kapunk betekintést,
mint pl. a Dow Chemicals, a Kodak,
az ABB, az Ericsson, a Sony, a Phi-
lips, a Texas Instruments vagy a
Nokia. Az olvasé jol atlathatja, ho-
gyan kezelik ezek a cégek ezt a
stratégiat, és nagyszamu jol hasz-
nosithatd részletet és otletet kap
arra vonatkozdéan is, hogyan valosi-
tottdk meg azt a gyakorlatban.
Sokatmond6 az angol cimben
szerepld kifejezés is. Nyilvanvalo-
an szojaték, amely az utdbbi évek
egyik kiiléndsen fontos tartalmu és
vilagszerte széles kdrben hasznalt
szakmai blvszavéara, a know-howra
utal. Ez azt jelenti, hogy ,tudni,
hogyan csindljuk" azt, amit ten-
nunk kell. A korszerli gazdalko-
désban a kildénb6z6 feladatok, fel-
adatcsoportok hatékony megvalo-
sitasara szolgal6 egyes know-how-k
a cégek legértékesebb eszkozei
kdzé tartoznak, a t6kejavakkal
egyenranguként tartjadk szamon, és
toébbnyire jelents, nemritkan déb-
benetesen nagy pénzekért ad-
jak-veszik 6ket. Harryson e sz6ja-
tékkal j fogalmat nevesit és sora-
koztat fel: ,tudni, kihez fordul-
junk". Feltehet6en a formai hason-
l6saggal is érzékeltetni kivéanja,
hogy ennek a tudasnak a gazdasa-
gi értéke szintugy igen nagy lehet.
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A szerz§ igen alapos és mélyre-
haté kutatomunkat végzett annak
feltérképezésére, hogyan mikod-
nek a kapcsolati haléra tAmaszko-
dé, ismeretség-alapu vallalatok,
hogyan alkalmazzdk azok mene-
dzselésében ezt a sajatos stratégiat
és annak gyakorlati megvalésitasa-
it. Kutatésai jelentds hanyadat ja-
pan cégek korében végezte, és
azok eredményeit, megéllapitasait
egy korabbi kényvében adta kdzre
(Japén technolégia- és innovaciome-
nedzsment). A most megjelent m(-
vében kiemeli, hogy ennek a stra-
tégidnak az alkalmazasa nem ja-
pan specialitas, egyaltalan nem ko-
tédik a japan cégek sajatos vilaga-
hoz, hanem azt masok, igy nagy
nyugati cégek is magas szinvona-
lon, sikerrel hasznositjak.

A bevezet6 részben hangsulyoz-
za, hogy az itt bemutatasra kertl§
menedzsment elvek és mechaniz-
musok altalanos érvénydek, és al-
kalmazasuk jelent6sen ndvelheti
azoknak a cégeknek a teljesitmé-
nyét, amelyek elhataroztak, hogy a
tudés és az innovacio menedzselé-
sében &télltnak a know-how-rél a
»tudni, kihez forduljunk" alkalma-
zasara. Lehetnek talan bizonyos

fenntartasaink arra nézvést, hogy
itt valéban atallasra kell-e gondol-
ni, és a ,,tudni, kihez forduljunk"
valéban a ,,tudni, hogyan csinal-
juk" helyébe Iéphet-e. Engedtessék
meg megkockaztatni azt a véle-
ményt, hogy sokkal inkdbb célsze-
rlinek igérkezik a kett§ egyuttes,
ésszer(ien kombinalt és egymast ta-
mogato alkalmazésa. Ez jorészt azt
is jelentheti, hogy a cég vagy a
részleg valéban nem torekszik arra,
hogy mesterfokon és minden szik-
séges részletre kiterjed6en megta-
nulja minden szamara szikséges
feladat ellatasat, tehat valéban nem
szeretkezik fel minden sziikséges
know-how birtoklasaval, hanem
bizonyos feladatokhoz bevonja azt,
aki ezt jol tudja. Ehhez segiti hozza
a ,.,tudni, kihez forduljunk" straté-
gidgja. Mindaz a gazdag tudéas- és
tapasztalatanyag, gyakorlati pél-
dak hosszu sora, amelyet e m( fel-
vonultat, egyaltalan nem céfolja az
utobbi felfogast, s6t sokkal inkabb
igazolja azt.

A tudés és az innovacio ,,tudni,
kihez forduljunk™ alapd menedzse-
Iésének ismertetésével Harryson U
megkozelitési  lehet6ségeket és
modokat kindl ahhoz, hogy ho-

LEWIS J. BORSELLINO - PATRICIA CQMMIMS

A Day Trader

NET Média

Kulonos, érdekes vilagokba enged
betekintést ez a kdnyv. Egy nagy-
mend chicagdi bréker mondja el
benne az életét és szakmai palya-
futasat. Borsellino val6ban nem
akarki. Huszonkét évesen kezdett
dolgozni az egyik nagy chicagoi
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arut6zsden. Legalul kezdte, t6zs-
defutarként, és szivosan felvere-
kedte magat a t6zsdei munka hie-
rarchidjanak 1épcsém. Dolgozott
segédként broker mellett, majd
maga is broker lett, hogy aztan sa-
jat szamlas keresked&vé, végiil be-

gyan lehet a cég sikeres a tudasala-
pUu gazdasagban, és hogyan old-
hatja fel azokat az ellentmondéso-
kat, amelyek egyrészt a kreativ al-
kotas, masrészt a gyors innovacié
szervezeti kovetelményei kozott
feszilnek. Ezeknek a megkozelité-
seknek az alapjat az Uj halézatépi-
tési és -kezelési stratégidk adjak,
valamint az igy bevonhatd kuls6
er6forrasok kezelésének Gj modo-
zatai.

Kiemelést érdemel ebben: a ku-
tato-fejleszt6 részlegekkel, ill. szak-
emberekkel egyittmikodésben vég-
zett piackutatas és -elemzés; a ki-
vilrél hozott, valamint az egyes
részlegeknél rendelkezésre allo
belsé tudas cégen beliili terjeszté-
sét el6mozdité bels§ halozatok
épitése és mlkddtetése; a cég K+F
részlegeinek, illetve szakemberei-
nek bekapcsolasa a marketing és a
gyartasi tevékenységekbe a bels6
»tudni, kihez forduljunk™ mecha-
nizmusok segitségével.

S. J. Harryson a nagynev({ me-

nedzsment-tanacsado cég, a svajci
Arthur D. Little Inc. vezet6 mun-
katarsa.

Osman Péter

fektetési alapkezel6vé néje ki ma-
gat. A tézsde legnagyobb kereske-
dé6i egyikének mondja magat. On-
életirasat érezhet6en nem a tulzott
szerénység uralja: ,,Intelligenciam-
nak, fegyelmezettségemnek és istenal-
dotta képességeimnek koszonhetéen



sokra vittem a hatarid6s piacokon."
Val6éban impozans tényeket sora-
koztat fel elért eredményei igazo-
lasara: ,,Keresked6i palyam csicsan
volt agy, hogy én mozgattam a piacot,
olyan meggy6z&déssel vettem és adtam
el, hogy meg tudtam valtoztatni a piac
iranyat. Eves atlagban ajelenlegi név-
értéken szamolva 62,5 milliard dollar
értékd részvény ment at a kezemen."
Es a kényve megirasakor még csak
negyvenegy éves.

Nem t6zsdei szakkdnyv, vi-
szont nagyon sokat elarul a chica-
g0i é&rutbzsde, a Chicago Mer-
cantile Exchange miikodésér6l és
bels6 vilagarol. Az elbeszél6 ugyan
meglehetdsen gyakran ismétli ma-
gat, de mavét igy is érdemes elol-
vasnia a téma utan érdeklédének.

Borsellino olasz-amerikai. Ez
hatarozza meg mindannak a nagy
részét, amit elmond. Itt, Eurdpa-
ban a legtébbink szamara Mario
Puzo Keresztapa c. regénye volt az
els6, amely feltarta el6ttink az
amerikai tdrsadalom egy igen saja-
tos szegmensét, a szegény bevan-
dorloként vagy azok leszarmazott-
jaként a szervezett biindzésben fel-
ndév6é olasz-amerikaiak vilagéat.
Borsellino maga is utal erre a
kényvre. Szakmai palyajanak és
Uzletemberi létének is meghataro-
z6 eleme, hogy az apja részt vett a
szervezett blindzésben. Apjéat el is
itélték, és jollehet Borsellino soha
nem kovetett el semmi tdérvénybe
Utkoz6t, kezdett6l kisérte a gyand,
hogy maga is a ,,maffiozok" koéré-
hez tartozik, s az FBI is er8sen gya-
nuba fogta. A kép, amelyet fest,
minden bizonnyal észintén és fel-
tehet6en hitelesen mutatja, milyen
az olasz-amerikai ,csalad” - a sz6
mindkét értelmében vett tipusa-
nak - élete a 20. szdzad utolsé har-
madaban.

Az apjatol kapott tanitds mind-
végig meghatarozo az életében és
a palyafutidsaban. A papa, ha kény-
szerlien is, a szervezett b(in6zés-
hez kotédve élt, igy biztositott vi-
szonylagos jolétet a csaladjanak, és
igy is halt meg. Fiait - a szerz6

Occse is sikeres kereskedd lett
ugyanazon a t6ézsdén - viszont
arra nevelte, hogy a térvényt soha-
se szegjék meg. Es beléjuk oltotta a
kékemény, meghatralast nem is-
mer6§ kuzdGszellemet. Borsellino
az elbeszélésében rendre visszatér
arra, hogyan nevelte az apja ke-
meény harcossd, és mekkora szere-
pe lett ennek az 6 sikeres Gzletem-
berré valadsidban. ,Er6s, kemény és
hiiséges volt. (...) Olyan keménynek
nevelt minket, mint amilyen 6 maga
volt.” ,,Tudtam, hogy keménynek akar
latni. Amikor azt mondta, hogy én le-
gyek a legjobb, tudtam, hogy azt akar-
ja, én legyek az, akit6l mindenki fél, és
akivel senki sem mer kikezdeni..." Es
elmondja, hogy - ami nekink
meglep6 - keresked6ként 6 nem-
egyszer sz6 szerinti verekedéssel
vivta ki a t6zsdén a maga helyét
vagy igazat. ,Ebben a vilagban én
kétszeresen is veszélyes voltam...
Olyan fizikummal rendelkeztem,
amely viladgosan mutatta, hogy nem
ajanlatos belém kotni... Amikor még
fiatalabb voltam, nem riadtam vissza
attél sem, hogy er6t alkalmazzak, ha
nem lattam mas megoldast.” ,,El sem
tudjak képzelni, milyen kimerité dolog
ott allni a zajban, 16kdos6désben, s kdz-
ben az emberek kdpkddnek és izzadnak.
Ot-hat ora elteltével Ggy érzem ma-
gam, mint egy Utésektdl szédelg6 bok-
szolé. ™

Tobbszor is Kifejti, keresked6-
ként mennyire fontosnak tartja az
elemz6 munkéat. Mellette azonban
ismételten is kiemeli, hogy a meg-
érzések valtozatlanul meghatarozo
jelent6ségiek: ,,Az altalam hasznalt
technikai elemzés egyre kifinomultahb,
ennek ellenére soha nem tértem el at-
tol, amit én alapvet6 fontossaginak
gondolok - a piaci érzéktél és a megbi-
zasok ritmusanak figyelését6l. Annak
ellenére, hogy manapsag egyre inkabb
attérek a szamitogépes kereskedésre,
hiszem, hogy nem lehet aldbecstilni a
parkett jelzéseit. Az argrafikonok egy-
fajta iranytliként szolgalnak, de ko-
rantsem jelentik a teljes képet. A par-
ketten lehet érezni a tobbi keresked®
hangulatat.”

A t6zsde, amelyr6l beszél, még
nem az a falanszter, ahol szamité-
gépek kotnek tzleteket mas szami-
togépekkel. Borsellino egyebek
kozt igy jellemzi a kereskedést: ,,A
tapasztalat és az életkor hozta meg azt
a képességemet, hogy értelmezni tud-
jam a terembe érkez& megbizasok rit-
musat. Brokerként, majd onall6 keres-
ked6ként olyan sok id6t toltdttem a
parketten, hogy a megbizasok ritmusa
és az, hogy a bessz mikor lett hossz,
szinte tapinthatéva valt szdmomra.
(...) Van a kereskedésnek egy masik
olyan eleme is, amit nehéz - ha nem le-
hetetlen - elmagyarazni. Ez az, amit
én immaterialis elemnek nevezek. BA&r
ugyanannyi erével nevezhetnénk zsi-
geri 0sztonnek is. Akarminek nevezzik
is, arrél van sz6, hogy megérezziik, mit
fog csindlni a piac. Vannak napok,
amikor mikozben az ember figyeli a
képerny6n az arak valtozasat, vagy all
a placcon, latja, hogy egyre t6bb elad6
jobn be a piacra, Uugy ahogyan az embe-
rek egy hajora szallnak fel. Elkovetke-
zik egy pont, amikor a piac egy tulzsu-
folt hajéhoz hasonldan elstillyed, néha
elég gyorsan. (...) Ennek a bizonyos
Osztonnek a kifejlédéséhez id6 kell. Ezt
a tapasztalat aztan tovabb csiszolja."
Tovabba: ,,A terembe érkez6 megbiza-
sok értelmezése inkabb m(ivészet, sem-
mint tudomany. Vannak napok, ami-
kor azzal megyek be a terembe, hogy el
fogok adni. Aztan érzékelem a megbi-
zasok ritmusat, és azonnal venni kez-
dek. Mindig is az 6sztonémre és a te-
remben val6 jelenlétemre alapoztam -
ez a jovBben is igy lesz -, s persze a
szamok mogotti technikai tényez6k
megértése tovabbi plusztjelent. A sike-
remet annak kdszénhettem, hogy ezt a
két er8sségemet egyesiteni tudtam."

A t6zsdei kereskedés karakteré-
rél: ,,Sokak vélekedésével ellentétben a
piacnak van sajat ritmusa. Idénként
megvadul, megdril, de tébbnyire van
rendszer abban, ahogy mozog. (...) A
porgések, emelkedések, zuhanasok, t&-
masz és ellenallasi szintek, villam-
gyors megindulasok és latszdlagos
megindulasok kozoétt vannak olyan ar-
szintek, amelyek felé a vételi és az el-
adési arszintek tendalnak. Ezek az &rak
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olyan kulcsfontossagu technikai szin-
tek, amelyek ha ellenallast fejtenek ki,
lenyomjak a piacot, ha pedig attorik
Oket, még foljebb emelik a piacot. Ha a
technikai grafikonok és az elemzés se-
gitségével egy keresked6nek sikertl
megtalalni ezeket az arszinteket, ezek
olyanok lesznek a szaméara, mint a
tanciskolaban a padlora rajzolt Iépések.
Koveti 6ket, és egyitt tancol a piaccal.”

Nagyon figyelemremélté a ku-
darcrol kifejtett nézete: ,,A sikeres
keresked6nek fliggetlenil és spontanul
gondolkodd embernek kell lennie,
olyannak, aki nem fél a kudarctol. A
veszteséget is éppugy kell szeretnie,
mint a nyereseget. (...) A veszteségek
elkerllhetetlenek. Annyi j6 van ben-
nik, hogy az embernek lehet6sége van
megnézni, mit csinalt rosszul, és ele-
mezheti azt a folyamatot, ahogyan ke-
reskedik. Nem szabad hagyni, hogy a
veszteség maga ala temesse az embert.
Inkdbb agy kell folfogni, mintha egy
masik piaci szereplének nyujtott kol-
cson lenne. Amikor aztan az ember egy
kicsit okosabban és t6bb tapasztalattal
felvértezve lat neki a dolognak, vissza-
kapja a pénzét."

JAMES G. MARCH

A t6zsde mikodése irant érdek-
I6d6knek igen érdekes, amit a bro-
kerek és a sajat szamlas kereske-
dék ellentétérél elmond, s szint-
ugy az, amint felvazolja, hogyan
szoritjdk ki a nagy intézményi be-
fektet6k nagy Ugyletei az utobbia-
kat a kereskedésbdl.

Részletesen fejtegeti a tézsdei
kereskedés elektronikussa valasa-
val és a t6zsdék altal ebben kove-
tendd stratégiaval kapcsolatos né-
zeteit. Ezek a részek valoszindleg
els6sorban a t6zsdei kereskeddk és
a tézsdével foglalkoz6 szakembe-
rek szamara érdekesek, és 6k tud-
jak megitélni, mennyire helytallo-
ak és id6szerlek a szerz6 idevago
gondolatai.

Kdnyve megirdsanak érezhet6-
en toébb inditéka is van, és mind-
egyik olyan, ami az irads érdemévé
valik, az 6néletrajzot érdekessé te-
szi. A sikeres uUzletember meg
akarja mutatni magat. Ki akarja be-
szélni magabdl mindazt a feszilt-
séget, klUzdelmet és sérelmet,
amely 6t maffiozo csalad sarjaként
érte. Es nyiltan bevallja, hogy a

kényvét marketingeszk6znek hasz-
nalja: ,,Azt akarom, hogy azok a befek-
tetdk, akik elolvassak ezt a konywvet,
tudjak, hogy én olyan keresked§ va-
gyok, aki az egyre kiszamithatatlanabb
piacon kivételes szakértelemmel ren-
delkezik."

Borsellino bemutatja, hogyan
valik az USA-ban mindinkabb
0ssznépi foglalatossagga a t6zsdei
befektetés. ,,Az embereknek egyre in-
kabb sajat felelsségiikké valik a ma-
gukrol és ajovéjukrél valo anyagi gon-
doskodas. Kevesen szamitunk ra, hogy
életiink alkonyan a tarsadalombiztosito
fog gondoskodni rélunk. (...) Mind-
ezek eredményeként az értékpapirpiac,
ami valaha a gazdagok felségtertleté-
nek szamitott, most nagyon is az atlag
amerikaiaké lett."

Aligha kétséges, hogy az 6nma-
gunkrol valé gondoskodas kény-
szere nalunk is mindinkabb szorité-
va valik, és meg kell hozza szerez-
niink a megfeleld tudast. Szamos fi-
gyelmeztetésével ez a konyv is
hasznos tanitassal szolgalhat ehhez.

O. P

Bevezetés a dontéshozatalba

Panem Kiadd, 2000

,Es a skorpi6é vandoratjan elért a
folyohoz. Meglatvan egy halat kér-
ve kérte, vinné at a taloldalra. A
hal rémdulten tiltakozott: meg-
marsz, és mindketten meghalunk,
a skorpio azonban gy&zkddte: ho-
gyan tenném, hiszen akkor én is
meghalok. Es a hal elfogadva az
érvet végul a hatara vette a skorpi-
0t, az pedig a foly6 kdzepén meg-
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marta jotevéjét. A hal utolsé lehe-
letével még megkérdezte: miért
tetted ezt? Ha én azt tudnam, ba-
ratom - hangzott az elfulé valasz
-, de csak azt tudom, hogy skorpio
vagyok, és ez a természetem."

A Panem kényve olyan ismere-
teket kinal, amelyeknek mindenki
j6 hasznat veheti. Hathatos segit-
ségére szolgalhatnak a déntésho-

zatali folyamatok és technologiak
jobb megértésében, és ezzel don-
téshozoi képességeinek és felké-
sziultségének magasabb szintre
emelésében, a méasok dontéseivel
valé harcban-egyezkedésben, és
mindezzel abban, hogy jobb esz-
kozei legyenek az érdekei érvé-
nyesitésére. Definici6 kérdése,
hova helyezziik ebben a kérdés-



koérben azokat, akikkel elvben egy-
azon oldalon allunk, kétségen
felul all azonban, hogy ilyen hely-
zetekben is nagy hasznunkra val-
hat, ha képesek vagyunk jol atlat-
ni az 6 dontéseik kialakuldsadnak
tényez@it és folyamatait is. Az em-
berek igen jelent6és hanyada sza-
mara a dontéshozatal a cselekede-
tek egyik legnehezebbje. Sokan ir-
toznak a vele jaré felel6sségtdl,
kulonosen, ha fennall annak eshe-
t6sége, hogy a dontésuket meg is
kell indokolniuk. Méasok nem szi-
vesen vallaljak az alapos felkészi-
lés, a dontések kialakitasat meg-
alapoz6 korltekinté tajékozédas
és mérlegelés terheit. Aki viszont
aktiv szerepet vallal a gazdasagi
életben, az nem Kkerilheti el, hogy
részese, felel6se legyen dontések-
nek, és ezzel olyan helyzetbe is ke-
rialhet, amelyben a rossz dontés
kellemetlen kdvetkezménnyel jar-
hat - akar red nézve is.

Ha alaposabban belegondo-
lunk, el kell ismerntink, hogy dén-
téseink nagyobb részét alaposabb
el6készités nélkil hozzuk meg. Ez
szUkségszer(i, hiszen gyakorta a
helyzet kényszeriti ki a gyors don-
tést, és nincs id6 arra, hogy annak
rendje és madja szerint begydjtsuk
a szlkséges informacidkat, mérle-
geljunk, alternatividkat alakitsunk
ki, és végul kivalasszuk koézuluk a
legjobbnak igérkez6t. Az Gn. spon-
tdn dontések egyik csoportja az,
amelyiknél a dontés alapja az intu-
icié. A dolog lényegét feltehet6en
jol ragadja meg, ha ugy tekintjuk,
hogy az adott témakérben jo felké-

sziultséggel bir6 ember intuitiv
dontéseiben a témahoz kapcsolo-
do ismeretei és tapasztalatai
jatsszdk a meghatarozé szerepet,
még ha ez nem is tudatos mérlege-
Iés atjan valosul meg. Mindenkép-
pen a bdlcsek kdvével vetekedne
azonban az értéke annak a tudés-
nak, amely segithetne, hogy képe-
sek legylnk legaldbb az esetek
nagy hanyadaban tudatosan is
megalapozni a dontéseinket, és eb-
ben olyan technolégidkat alkal-
mazni, amelyek biztositjdk azok
eredményességét és hatékonysa-
gat, lehet6vé teszik, hogy belefér-
junk a szlk id6keretekbe, és me-
nedzselni tudjuk az informaciohia-
nyokat is. Mésrészt legalabb ennyi-
re értékes lenne az a tudas is,
amely hozzasegit, hogy megértsik
masok dontéseit és inditékait, s f6-
ként képesek legyltink prognoszti-
zalni, s6t lehet6leg a magunk érde-
kei szerint befolyasolni 6ket, de
legaldbbis elébik menni alkalmaz-
kodéassal és véalaszlépéseinkkel.

A dontéseket kialakito folyama-
tok és tényez8k megértése kiemel-
kedd jelent6ségli harci eszkdz
minden olyan helyzetben, ahol a
felek a sajat érdekeiket kovetve
akarnak megegyezni, vagy éppen
kényszerilnek valamilyen meg-
egyezésre, kozos allaspontra jutni.
Alkalmazéséara targyalasi stratégiat
lehet épiteni. Aki jol at tudja latni,
hogy milyen médon jutott el a ma-
sik fél a maga dontéséhez, allas-
pontjahoz, milyen tényez6k jat-
szottak ebben meghatarozé szere-
pet, az sokkal inkdbb képes arra,

hogy megtaldlja a masik befolya-
solasara alkalmas érveket, javasla-
tokat. A megegyezésre iranyuld
targyalasokban is igen célravezet6
azt a - keleti harcmdvészetekbdl
szarmazo - stratégiat alkalmazni,
amelynél a parharcban gy mané-
verezink, hogy az ellenfelet a sa-
jat mozdulatai, a sajat dontései vi-
gyék abba az iranyba, ami nekiink
kedvez.

Az Uzleti életben igen gyakran
félelmetes aszimmetria érvényesul
a dontések meghozataldban: sok jo
dontés is kevésnek bizonyulhat a
sikerhez, de mar egy rossz dontés
is eldidézhet nagy veszteséget
vagy éppen o6sszeomlast. Ez még
inkabb felértékeli a dontések jo
megalapozasanak gazdasagi és eg-
zisztencialis jelent&ségét.

Ez a koényv James G. March
professzornak a hires Stanford
Egyetemen tartott el6adassorozata
alapjan készult. Tegyuk rogton
hozza: nem valamiféle ,tanuljunk
kénnyen, gyorsan jé dontéseket
hozni" tanfolyami jegyzet. A szer-
z6 meghatarozésa szerint a donté-
sek szuletésével kapcsolatos gon-
dolatok tomor Osszefoglalasa, és a
targyalasmaédja valéban raszolgal
e jelz6ére. Nem allitanank, hogy
mindig kénnyl olvasmany.

Ezzel egyltt March a maga tébb
mint fél évszazados kutatdi és ok-
tatoi felkésziltségével izgalmas és
gyakran donté jelent6ségl témak-
ba kinal tanulsagos és érdekfeszitd
betekintést.

op.

119



KJELL A. NORDSTROM - JONAS RIDDERSTRALE

Funky Business

KJK-Kerszov Jogi és Uzleti Kiadé a Deloitte& Touche tamogatasaval

Marx Karolynak igaza volt.

Es igaza volt Leninnek, Madnak is,
mert a munkésok ellen6rzése ala
kerultek a termel6eszk6zok.

Ezzel a sokkol6 megallapitassal
kezdédik a Funky Business, a
Stockholmi Kozgazdasagi Egye-
tem tanarainak koényve. A szer-
z6k, Kjell A. Nordstrom és Jonas
Ridderstrale rogtén magyarazat-
tal is szolgal: a termel8eszk6z ki-
csi, szurke, és mintegy 1,3 Kilo-
gramm. Az emberi agy. Hozzafl-
zik, hogy egy modern vallalatban
az emberek munkajuk 70-80 sza-
zalékat intellektusuk segitségével
végzik. A ma egyre inkabb elural-
kodé vadkapitalizmusban egyre
nehezebb valamivel Kitlinni, ezért
hozz létre valami Gjat, de Uj mé-
don kell egyedinek lenned -
mondjak. Am nemcsak jelszava-
kat kapunk, hanem gazdasagfilo-
z6fiai eszmefuttatdsok soréat tar-
jak elénk ebben a friss, lenduletes
verbalizmussal megirt kényvben,
amibdl megtudhatjuk, mi a tech-
nodkondémiai paritas elve, vagy
mi is a funky business.

Megfejtés: a kérdések megsok-
szorozddnak, mig univerzalis va-
laszbdl egyre kevesebb lesz. Nem a
valaszok, hanem a kérdések vezet-
nek a jovd felé. A vezetés és igaz-
gatds sokkal fontosabb, mint bar-
mikor: ez az idd és tehetség kora,
de a tudas gyorsan roml6 &ru. Téb-
bé nem hihetiink egy vezet6ben,
aki azt allitja, hogy mindent job-
ban tud, és mindig igaza van.

A funkyzmus tehat az infomania
és a valasztds hatalma. Az info-
struktdra jobban meghatarozza egy
vallalat jovéjét, mint az infrastruk-
tdra, hiszen ha egy Benetton gyap-
juinget veszink, azt az egész rend-
szer megérzi, egészen a juhokig.

A jov6 ugyan elkezdddoétt, am a
jov6 a mai gyerekek kezében van.
Egy jatékgyar felmérése szerint
amig az angol 8-12 évesek els6sor-
ban biciklit, ruhanem(it és kényvet
kértek karacsonyra, addig a japan
kiskamaszok altal leginkdbb va-
gyott ajdndék az elektronikus nap-
16, a drétnélkili telefon és a szo-
vegszerkeszt6 volt.

A tdltermelés tulkapacitasba
csapott at. Tehat: Vilag vevéi egye-

suljetek!? - sokkolja tovidbb az ol-
vasOt a szerz6paros, de figyelmez-
tet is, hogy ehhez a technolégia
eszkdzoket biztosit, s hogy a vevd
Gfelsége erejét érezni fogjuk az el-
latasi lanc egészén.

A koényvbdl azt is megtudhat-
juk, mi a kulénbség az érzékelés
alapu és a markanév alapu tarsa-
dalom kozoétt. A Volkswagen kon-
szern jovendd6 elnodke, Gerhard
Pichtesrieder még BMW igazgat6
kordban mondta, val6jdban nem 6
iranyitja a vallalatot, hanem a mar-
kanév és annak 6lomsulyd torté-
nete volt a véllalat igazi vezetGje.

Marshall Mcluhan j6 harminc
éves vizidja a vilagfalurél bekoévet-
kezett, ezért, mivel egy korszer(
termék alkatrészei minimum két
kontinensen készillnek a made in
elvesztette jelent6ségét, s helyére
Iépett a made by.

Szinte minden oldalra jut egy
sztori, érdekes axibma, vagy egy
definicio.

Zuhognak az adatok, amelyek a
szerz6k gondolat-ivét tdmasztjak
ala, ezért: a bizniszben légy gyors,
de a konyvet olvasd lassan!






Ma egy menedzser hdsszor annyi adat
alapjan hozza meg a dontését, mint el6dje
a hatvanas években. Tobb kutatasi ered-
mény zudul ra, mint amennyit képes elol-
vasni. Ezért a mi munkak nem ér véget az
adatok atadaséval. S6t, a lényeg ezutan
kezdddik: az adattengerbdl stratégiat for-
malunk. A Marketing Centrum ismeri a
magyar piacot, a Sawyer Miller Group
pedig a kampéanytervezés amerikai mod-
szertanat. A siker érdekében tarsultunk.
Piackutaté van nalunk nagyobb.

Marketingm(hely aligha.



